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ПОЯСНЮВАЛЬНА ЗАПИСКА
Дисципліна “Новітній маркетинг” включена у навчальний план підготовки студентів напряму 8.050108 “Маркетинг” із спеціальності „Маркетинг” денної форми навчання ОКР “Магістр” спеціалізації “Міжнародна торгівля”. 

Тематика дисципліни “Новітній маркетинг” охоплює нові напрямки маркетингу зі сфери форм та інструментів маркетингу. Глибина вивчення цієї дисципліни визначається відслідковуванням наявних і появи актуальних проблем та їх маркетингових рішень. 
Програма дисципліни “Новітній маркетинг” відображає суть і зміст нових напрямків маркетингової діяльності підприємств, форми і методи її організації, механізм функціонування та методи управління. Вивчення і оволодіння інструментарієм новітнього маркетингу передбачає знання загальних теоретичних положень стосовно концепцій сучасного маркетингу, його цілей та факторів, місце маркетингу в системі суспільних відносин, вміння і навичок в сфері маркетингу, вироблення новітнього маркетингового мислення як найвищого теоретичного і практичного рівня освоєння дисципліни. 

Метою вивчення дисципліни “Новітній маркетинг” є усестороннє поглиблення знань і оволодіння теоретичними знаннями, практичними навичками в сфері новітнього маркетингу з метою використання новітніх досягнень науки і практики в діяльності певного підприємства та подальше дослідження проблем, що виникають. 
Завдання дисципліни полягає у формуванні і прояву новаторських здібностей студентів та ефективного проходження випробовувальних процедур в компаніях. А також набутті знань в галузі новітнього маркетингу та можливостями застосування їх в практичній діяльності вітчизняних підприємств.

Вивчення дисципліни “Новітній маркетинг”  базується на знаннях та навичках, які одержали студенти при вивченні фундаментальних дисциплін економічного циклу (статистики, економіки, менеджменту та інших) та дисциплін професійної підготовки, зокрема: маркетингу, міжнародного маркетингу, маркетингових досліджень, маркетингової політики комунікацій тощо. 

Вивчивши дисципліну “Новітній маркетинг” студент повинен:

· зрозуміти нову роль маркетингу;

· формулювати нове мислення;

· зробити маркетинг центром сучасної бізнес системи;

· оволодіти усіма бізнес-процесами;

· застосовувати новітні технології ведення бізнесу;

· визначати нові перспективні можливості розвитку;

· опановувати нові наукові дослідження;

· застосовувати найсучасніші методи маркетингу у практичній діяльності підприємств з метою покращення їх функціонування;

· гнучко обирати інструменти вирішення завдань підприємства;

· здійснювати постійний творчий пошук відповідно до змін у науці, економіці та суспільстві тощо.  
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«НОВІТНІЙ МАРКЕТИНГ»
ТЕОРЕТИЧНІ ЗАНЯТТЯ
ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ І.

НОВІТНІЙ МАРКЕТИНГ ЯК НАВЧАЛЬНА ДИСЦИПЛІНА І 
НОВА ТЕОРІЯ

Тема 1. Вступ до новітнього маркетингу
Етапи розвитку маркетингу. Вступ маркетингу у нову фазу розвитку, що пов’язується насамперед з тим, що організація перестає бути актуальним інструментом підприємницької діяльності, поступаючись місцем бізнес-одиниці. Орієнтація маркетингу на нову логіку управління бізнесом. Особливості класичного маркетингу. Опанування новітніх ідей з маркетингу та формування новітнього способу економічного мислення.

Новітній маркетинг, який орієнтований на збільшення вартості бізнесу, значну частину якого можуть становити нематеріальні активи, що містять споживчий капітал (цінність продукту, торгова марка, взаємовідносини зі споживачами і партнерами).

Новітній маркетинг – навчальна дисципліна і галузь маркетингової науки, предметом якої є вивчення і дослідження проблем, що виникають у сфері маркетингової діяльності на певних етапах економічного розвитку. Вивчення новітнього маркетингу можна вважати доцільним і ефективним, якщо фахівець відчує спроможність гнучко обирати інструменти вирішення завдань фірми.

Маркетингові міфи. Маркетинг – нова сфера знань. Маркетинг – мистецтво, оскільки він як галузь науки знаходиться поки що на стадії становлення і ще не всі його закони та закономірності відкриті та досліджені. Це робить особливою працю маркетолога, яка полягає в тому, що для вироблення успішних рішень необхідно діяти творчо і в разі необхідності робити власні відкриття. 

Тема 2. Соціальний маркетинг
Соціальні основи маркетингу. Маркетинг розглядає взаємовідносини всередині груп, взаємозв’язки, конфлікти і розподіл влади – все, що впливає на вибір маркетингового підходу, яким буде керуватися фірма. Соціалізація – це термін, що використовується для характеристики процесу цілеспрямованого засвоєння членами суспільства певної системи знань, норм і цінностей, які забезпечують існування надійної соціальної системи і передачу в ній інформації від покоління до покоління.

Соціально-ринкова форма ринкової економіки. Концепція гуманної ринкової економіки, що передбачає інтеграцію охорони навколишнього середовища в систему ринкових відносин. Концепція сталого розвитку, яка орієнтує суспільне виробництво на збалансований соціально-економічний розвиток. Система екологічних оцінок та ідеї “якості життя”.

Становлення соціального маркетингу. Соціальний маркетинг є розроблення програм в інтересах всього суспільства. Його мета  – задоволення існуючої соціальної проблеми шляхом ознайомлення людей з потрібним продуктом, послугою чи програмою, хто цим займається, як і де вони можуть одержати те, що їм потрібно, як він використовується і як допомагає їм. 

Концепція соціально-етичного маркетингу: спочатку компанія визначає проблеми, вимоги та інтереси цільових ринків, а потім забезпечує клієнтам найвищу споживчу цінність шляхами, які підтримують чи навіть поліпшують добробут клієнта і суспільства. На даний час все більше компаній, приймаючи маркетингові рішення, замислюються над потребами суспільства, підтримуючи велику кількість соціальних програм, розвивають ідеї соціально значущої місії. Соціально значуща місія означає, що компанія повинна формувати свою місію не з точки зору товару, а в широкому соціальному сенсі.

Соціальна відповідальність бізнесу – це добровільний його внесок у розвиток соціальної, економічної та екологічної сфер суспільства, пов’язаних з напрямком основної діяльності компанії, внесок за межі визначеного законом мінімуму. Соціальна відповідальність як елемент ринкової стратегії компанії.

Тема 3. Маркетинг знань
Суть поняття “маркетинг знань”. Важливість позицій маркетингу знань. Основна функція маркетингу знань – це управління знаннями, що охоплює використання різноманітних методів залежно від особливостей того чи іншого етапу організації придбання та засвоєння нових знань.

Етапи управління знаннями. Властивості кожного конкретного етапу.

Комплекс маркетингу знань: продуктова політика, цінова політика, комунікаційна політика, збутова політика.

Основні завдання керування знаннями: ефективність, використання знань для зростання продуктивності праці шляхом збільшення швидкодії або зниження затрат; інновації, створення нових продуктів, послуг, підприємств і бізнес-процесів. Методи цінової політики маркетингу знань: методи прямого виміру інтелектуального капталу, методи ринкової капіталізації нематеріальних активів, методи віддачі активів, методи підрахунку балів. Комунікації та просування маркетингу знань на ринку. Збутова політика маркетингу знань. Класифікація видів маркетингу знань, їх цілі. Функція управління знаннями. Нові форми організації маркетингу знань.
Тема 4. Маркетинг гостинності
Маркетинг гостинності – це впровадження маркетингових проектів, сучасних технологій, новітньої наукової техніки в туристичну галузь. Стратегічна мета туризму полягає в створенні конкурентоспроможного продукту, здатного задовольнити туристичні потреби населення та забезпечити на цій основі розвиток теорії при максимальному збереженні екологічної рівноваги. Галузь туристичних послуг. Ринок туристичних послуг.

Самодіяльний туризм – це самостійно організовані туристичні експедиції, походи та змагання, що дають заробіток. Зростання ролі самодіяльного туризму неможливе без постійного вдосконалення організації та управління.

Зростаючий попит “зеленого” туризму. Форми “зеленого” туризму.

Туристичний продукт – це сукупність предметів споживання, послуг, необхідних для повного задоволення запитів подорожуючих, що виникають під час їхнього подорожування. Тур – це первинна одиниця туристичного продукту. Турпакет – це обов’язкова частина туру. Туроперейтинг – це діяльність тур оператора з комплектуванням різних видів послуг, які він не виробляє, у туристичний пакет, тур, тур продукт.

Схема формування і продажу комплексної туристичної послуги-туру. Структура туристичного продукту. Методи продажу туристичного продукту.

Маркетингові проекти з надання гостинних послуг. Сільський туризм.

ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ ІІ.
МАРКЕТИНГ ХХІ СТОЛІТТЯ
Тема 1. Бенчмаркінг
Бенчмаркінг – це дослідження технологій, технологічних процесів і методів організації виробництва та збуту продукції на кращих підприємствах партнерів і конкурентів з метою підвищення ефективності функціонування власного підприємства.

Бенчмаркінг як одна з найважливіших функцій маркетингу охоплює: безперервний процес дослідження технологій, науковий метод аналізу і оцінки конкурентних переваг, мистецтво виявляти і реалізовувати у своєму бізнесі те, що інші роблять краще.

Бенчмаркінг – це не одноразова Подія, а безперервна реалізація комплексу заходів з удосконалення, результати яких в умовах наявного зворотного зв’язку порівнюються і коригуються. Завдання бенчмаркінгу.

Види бенчмаркінгу: конкурентний, внутрішній, галузевий, міжгалузевий, процес ний, функціональний, стратегічний та бенчмаркінг результатів діяльності. Вибір виду бенчмаркінгу залежить від того, з ким себе буде порівнювати підприємство і що саме буде порівнювати.

Характеристики бенчмаркінгу: безперервність, процес, оцінювання, робочі процеси, організації, практика, визначення лідерів. 

Принципи бенчмаркінгу: взаємність, аналогія, вимірність, достовірність. Етапи реалізації бенчмаркінгового проекту: планування, дослідження, спостереження, аналіз, адаптація, удосконалення.

Бенчмаркінг як новий напрямок ведення бізнесу. Саме на його основі відбувається бурхливий розвиток маркетингового простору. Бенчмаркінг, за умови дотримання вимог систематичності та відповідності чіткому плану, може стати найефективнішим інструментом позитивних організаційних змін підприємства.
Тема 2. Аутсорсинг
Аутсорсинг – один з найпопулярніших методів оптимізації ресурсів при побудові й експлуатації систем у різних сферах діяльності. Аутсорсинг – це основний фактор сучасного бізнесу, зумовлений різкими змінами використовуваних технологій. Аутсорсинг – це ефективна бізнес-стратегія на всі види діяльності, що не домінують на певному підприємстві, яка передбачає укладання договорів субпідряду з компаніями, котрі на них спеціалізуються.

Класифікація аутсорсингу. Види аутсорсингу: ІТ-аутсорсинг, фінансовий аутсорсинг, аутсорсинг трудових ресурсів, маркетинговий аутсорсинг, аутсорсинг логістики, аутсорсинг документообігу. Повний аутсорсинг; частковий аутсорсинг.

Маркетинговий аутсорсинг. Його переваги та недоліки.

Оцінювання ефективності аутсорсингу. Стратегія аутсорсингу передбачає довготермінове співробітництво двох організацій, що базується на принципах партнерства. Стратегію маркетингу розробляє аутсорсер спільно з керівництвом підприємства на довготерміновий період і коригує відповідно до виникнення нових завдань.

Головним критерієм використання аутсорсингу в певній сфері є економічна ефективність. Якщо передання будь-якої функції зумовлює зменшення витрат, то ця функція буде передана аутсорсеру. Проблеми, які вирішуються за допомогою використання аутсорсингу.
Тема 3. Франчайзинг
Франчайзинг – форма ліцензування, згідно з якою одна фірма (франчайзер) за визначену плату передає іншій (франчайзі) франшизу, тобто право на користування пакетом послуг. Франчайзинг поєднує елементи ліцензійного договору та дистриб’юторської угоди, пов’язаної з винятковим правом реалізації товарів і послуг на договірній території.

Франчайзером – виробник певних товарів чи послуг, оптовий чи роздрібний торговець, а також особа, котра не є виробником чи торговцем, але володіє цінною комерційною інформацією або надає певний вид послуг. Джерела доходу франчайзера. Франчайзі – особа, яка купує право на ведення бізнесу (франшизу) під іменем або торговою маркою франчайзера і таким чином створює перспективні підприємства.

Основні варіанти організації франчайзингу: субфранчайзинг, регіональний франчайзинг, франчайзинг, що розвивається. Основні форми франчайзингу: виробничий (промисловий) франчайзинг, франчайзинг розподілу, франчайзинг послуг; прямий франчайзинг, майстер-франчайзинг.

Основні види франчайзингових систем: операційний франчайзинг, територіальний франчайзинг, мобільний франчайзинг, спільне володіння, дистрибюторство, обслуговування, оренда, виробництво.

Переваги та недоліки франчайзингу. Можливості франчайзингу.
Тема 4. Маркетингові війни 
Маркетингова війна – це мистецтво ведення “бойових дій” на ринках з метою досягнення переваг над конкурентами. Маркетингова війна – це процес конкурентної боротьби, який передбачає застосування системи mix-marketing стратегічного маркетингового планування в поєднанні з воєнними принципами для досягнення конкурентних переваг. Маркетингова війна є функцією конкуренції і ефективною стратегією завоювання, утримання та розвитку конкурентних переваг.
Фундаментальні принципи воєнної науки, на яких ґрунтуються маркетингові війни: принцип сили, принцип комплексного планування. Принцип концентрації ресурсів, принцип орієнтації на конкурентів, принцип перехоплення ініціативи, принцип гнучкості.

Основні завдання маркетингових війн. Основні функції планування маркетингових війн. Стратегії маркетингових війн. Засоби боротьби у маркетинговій війні – це увесь комплекс маркетингу, який використовує компанія у конкурентній боротьбі для проведення “бойових” дій на ринку і отримання переваги над конкурентами. 

Для успішного і ефективного проведення маркетингової війни, керівник має бути здібним дослідником, ініціативним лідером та радником. Йому потрібно уміти правильно застосовувати воєнні принципи при проведенні маркетингової війни, нестандартно підходити до розв’язання складних проблем, швидко орієнтуватися і діяти в складних ситуаціях, уміти пристосовуватись до наявних умов. Основною характеристикою маркетологів, які прагнуть розпочинати маркетингові війни, має бути гнучкість і рішучість. Гнучкість і рішучість допомагають пристосовувати стратегію під ситуацію; “тероризувати” конкурентів; несподівано, з різних сторін наносити швидкі і вирішальні “удари” різними способами і методами.
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3. Гэмбл П. маркетинг взаимоотношений с потребителем: Пер. с англ. – М., 2004.
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7. http://www.creatiff.ru/read/article/412/
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	1. Бабарицька В.К., Малиновська О.Ю. Менеджмент туризму. Туроперейтинг: Навч. Посібник. – К.: Альтерпрес, 2004. – 288 с.

2. Гаркавенко С.С. Маркетинг: Підручник. – К.: Лібра, 2002. – 712 с.

3. Гіл. Ч. Міжнародний бізнес: конкуренція на глобальному ринку: Пер. З англ.. – К.: Основи, 2001. – 854 с.

4. Новітній маркетинг: Навч. посіб. / Є.В. Савельєв, С.І. Чеботар, Д.А. Штефанич та ін.; За ред.. д.е.н., проф. Є.В. Савельєва. – К.: Знання, 2008. – 420 с.

5. Федорченко В.К., Дворова Т.А. Історія туризму в Україні: Навч. Посібник. – К.: Вища школа, 2002. – 195 с.

6. http://www.metaphor.ru/er/blog/003.xml.
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	1. Аренков Й., Багиев Е. Бенчмаркин и маркетинговые решения //http://www.marketing.spb.ru
2. Арефьева Е.В., Арефьев О.В. Бенчмаркинг: Учеб. Пособие. – К.: Изд-во Европейского ун-та, 2003.
3. Бенчмаркинг как инструмент овышения конкурентоспособности компании // Рынок капитала. – 2000. - № 1-2.

4. Михайлова Е. Технология бенчмаркинга. – М.: Центр маркетинг. исслед. и менеджмента, 2001.
5. Шершньова З., Оборська С.В. Стратегічне управління: Навч. посіб. – К.: КНЕУ, 1999.
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	11
	Аутсорсинг
	2
	-
	-
	Аутсорсинг
	6
	1. Аалдерс Роб. ИТ-аутсорсинг: Пркт. Руководство. – М.: Альпина. – 2004.

2. Аутсорсинг: создание высокоэффективных и конкурентоспособных организаций: Учебное пособие / Под ред. проф. Б.А. Аникина. – М.: ИНФРА-М, 2003. – 187 с.
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КРИТЕРІЇ ОЦІНКИ ЗНАНЬ СТУДЕНТІВ

Критерії оцінки виконання навчальних завдань є одним з основних способів перевірки знань, умінь і навичок студентів з дисципліни “Назва дисципліни”. При оцінці завдань за основу слід брати повноту і правильність їх виконання. Необхідно враховувати такі вміння і навички студентів:

· диференціювати, інтегрувати та уніфікувати отримані знання;

· викладати матеріал логічно й послідовно;

· користуватися додатковою літературою.

Рейтингові оцінки зі змістових модулів

	Термін навчання (тижні)
	Номер змістового модуля
	Навчальне навантаження,
год.
	Кредити ECTS
	Рейтингова оцінка змістового модуля

	
	
	
	
	Мінімальна
	Розрахункова

	1-8
	1
	31
	1
	60
	100

	9-16
	2
	32
	1
	60
	100

	Всього
	2
	63
	2
	60
	100


Rдис = Rнр = 0,3Rат
Rнр = (0,7 (R1зм×1 + R2зм×1)) : 2 + Rдр - Rштр

Співвідношення між національними та ECTS оцінками і рейтингом із дисципліни

	Оцінка національна
	Оцінка ECTS
	Визначення ECTS
	Рейтинг з дисципліни, бали

	1
	2
	3
	                      4
	

	Відмінно
	А
	ВІДМІННО – відмінне виконання лише з незначною кількістю помилок
	90-100

	Добре
	В
	ДУЖЕ ДОБРЕ – вище середнього рівня з кількома помилками
	82-89

	
	С
	ДОБРЕ – в загальному правильна робота з певною кількістю грубих помилок
	75-81

	Задовільно
	D
	ЗАДОВІЛЬНО – непогано, але зі значною кількістю недоліків
	66-74

	
	E
	ДОСТАТНЬО – виконання задовольняє мінімальні критерії
	60-65

	Незадовільно
	FX
	НЕЗАДОВІЛЬНО – потрібно працювати перед тим, як отримати залік (позитивну оцінку)
	35-59

	
	F
	НЕЗАДОВІЛЬНО – необхідна серйозна подальша робота
	01-39


ЗАВДАННЯ ДЛЯ САМОСТІЙНОЇ РОБОТИ СТУДЕНТІВ ПІД КЕРІВНИЦТВОМ ВИКЛАДАЧА
ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ І.

НОВІТНІЙ МАРКЕТИНГ ЯК НАВЧАЛЬНА ДИСЦИПЛІНА І 
НОВА ТЕОРІЯ

Тема 1.     Вступ до новітнього маркетингу
1.1. Практичне завдання
1. Проведення порівняльного аналізу сучасного та новітнього маркетингу. Визначення їх розбіжностей.

2. Складання глосарію основних термінів новітнього маркетингу.

1.2.    Ситуаційне завдання

1. Що і для чого повинні знати про новітній маркетинг: маркетолог, менеджер (директор, віце-президент) з маркетингу або продажу, бренд-менеджер, менеджер (директор, віце-президент) маркетингових комунікацій, менеджер по рекламі і/або паблик рилейшнз, менеджер (директор) по роботі з клієнтами.
2. Проаналізуйте, як виконується концепція новітнього маркетингу: на середньому промисловому підприємстві, в малій туристичній фірмі, крупній торговій компанії. Завдання: 1. Запропонуйте перелік основних запитань, які Ви маєте поставити їх керівникам.

3. Відомий в усьому світі спеціаліст по менеджменту Пітер Ф.Друкер в своїй книзі “Рынок: как выйти в лидеры” приводить два класичних приклади маркетингової стратегії підприємств, основаної на гнучкій, нестандартній системі ціноутворення.


1). Кинг Жиллет не був винахідником безпечної бритви: в кінці минулого століття було запатентовано десятки подібних виробів. Багато винахідників конструювали безпечні бритви, але продавати їх не могли. Щоб побритися в перукарні, потрібно було заплатити 10 центів, а сама дешева безпечна бритва коштувала 5 долл. – сума велика, якщо врахувати, що 5 долл. вважалось непоганою денною зарплатою. Безпечна бритва, запропонована “Жиллетт”, була не краща за інші. Затрати на її виготовлення було набагато вищими. Але “Жиллетт” не “продавав” свої бритви. Він практично роздавав їх безплатно: роздрібна ціна бритви становила 55 центів, а оптова – 20 центів, що складало трошки більше 1/5 собівартості.


Разом з тим конструкція бритви була такою, що в ній можна було використовувати тільки лезо, виготовлені “Жиллетт”. Виготовлення одного такого леза обходилось в 1 цент, а продавались вони за 5 центів.


Так як використовувати кожне лезо можна було 6-7- раз, то виходило, що бритися самому в десять раз дешевше, ніж в перукарні. “Спійманий” “Жиллетт” покупець витрачав багато більше, ніж 5 долл., які йому прийшлось би заплатити за безпечну бритву, виготовлену конкурентом “Жиллетт”, і потім купувати лези не дорожче 1-2 центів за штуку.


В результаті “Жиллетт” зайняла фактично монопольну позицію на ринку бритв і утримує лідируючі позиції по сьогоднішній день майже 40 років.


2). Не дивлячись на наявність патентів на виготовлення копіювальних машин, великі машинобудівники не бачили перспектив в виробництві і реалізації такої техніки. Згідно їх розрахунків, копіювальна машина повинна була коштувати мінімум 4000 долл. Вони були впевненні, що ніхто не захоче купувати машину за таку ціну при  вкрай низькій ціні на копіювальний папір.  Великі компанії розуміли, що встановлення такого дорогого обладнання вимагало відповідного економічного обгрунтування, розрахунку фондовіддачі і інших економічних показників. Але яку економічну вигоду можна було очікувати від обладнання, призваного полегшити роботу секретаря? Однак, невелика компанія “Хелоід”, яку в даний час в усьому світі знають як “Ксерокс”, придбала патенти і розробила модель копіювальної машини без яких-небудь особливих технічних нововведень. Компанія привернула увагу споживачів низькою ціною на продукцію даних машин-копій. При ціні 5-10 центів за одну копію немає потреби складати розрахунки ефективності капіталовкладень.

Ця послуга мала чисто символічну ціну, яку могла оплатити люба секретарка. Образно кажучи, ціна на копіювальні автомати фірми “Ксерокс” була 5 центів за одну копію. В результаті маленька компанія за десять років стала всесвітньо відомим постачальником копіювального обладнання з багатомільярдним капіталом. Завдання: 1) Що спільного в стратегії маркетингу компаній “Жиллетт” і “Ксерокс”? 2) Чи погоджуєтесь Ви з відомим твердженням, що покупець купує не “продукт”, а те, що даний продукт йому дає? 3) Чи можна стверджувати, що “Жиллетт” і “Ксерокс” отримали свої гроші за те, що змогли по-справжньому задовольнити потреби своїх споживачів, пропонуючи їм те, що вони більше всього хотіли би мати? 4) Постарайтесь найти аналогічний варіант нестандартного підходу в ціноутворенні на продукцію чи послуги серед українських підприємств.
Тема 2.    Соціальний маркетинг
1.1. Практичне завдання
1. Проведення аналізу соціальних організацій.

2. Розробка анкети опитувань працівників соціальної сфери.

3. Розробка програми соціального маркетингу.
1.2.    Ситуаційне завдання

1. Здійсніть дослідження та визначить, які існують особливості соціального маркетингу в Україні та інших країнах світу.

2. Проаналізуйте яким чином соціальний маркетинг може вплинути на економіку країни в цілому, на діяльність організації.
3. Керівник фірми проводить щомісячні збори за підсумками минулого місяця. На зборах присутні керівники відділів: продажу, виробництва, відвантаження, маркетингу, адміністративного відділу. Керівник проінформував, що результати роботи минулого місяця нижче планових показників на місяць та фактичних аналогічного місяця попереднього року.
Керівник відділу продажу сказав, що протиснутись на  ринки з існуючими калькуляціями цін на товари неможливо. Відсутнє стимулювання продажу.

Керівник виробничого підрозділу висловив пропозицію збільшити обсяг випуску продукції, що дозволить знизити витрати на виробництво. Але тут є певні технічні складнощі. 

Керівник відділу відвантаження поскаржився на відсутність договорів про постачання великих обсягів продукції.

Керівник адміністрації, якому підпорядкована група по розрахунку калькуляції витрат, завагався в незадоволеності споживачів цінами на товари.

Після обговорення даного стану керівник фірми попросив висловитися керівника відділу маркетингу по наступних запитаннях:

Запитання:
1.  Яку інформацію ви як керівник відділу маркетингу використовували б для оцінки ситуації на ринку?

2.  Як ви оцінюєте аргументи, висловлені іншими керівниками відділів?

3.  Що б ви порадили робити в даній ситуації?

4.  Чи повинні всі підприємства і його філіали орієнтуватися на сучасну концепцію маркетингу?

Тема 3.  Маркетинг знань

1.1. Практичне завдання
1. Визначення комплексу маркетингу знань.

2. Розробка маркетингової програми, призначеної для скорочення дефіциту знань.

3. Розробка програми просування маркетингу знань на ринок.
1.2.    Ситуаційне завдання

1. Покажіть вплив фактору навчання на кожному із етапів процесу прийняття споживачем рішення про покупку. Як це необхідно враховувати в маркетингу, в комплексі «4Р»?
2. Група з трьох висококваліфікованих інженерів, які добре знали один одного, звернулася до потенційного інвестора з проханням сприяти їм у створенні малого підприємства – консультанта з питань новітнього маркетингу для агропромислових підприємств. Усі вони після закінчення технічного інституту прийшли на роботу у великі агропромислові підприємства і постійно працювали там у конструкторських підрозділах. Стаж роботи двох із них становив двадцять років, третього – дванадцять. Вони досконально знали широкий спектр продукції своїх галузей, оскільки тривалий час відповідали за індивідуальне узгодження різних параметрів техніки і устаткування з потребами замовників. Замовники поважали їх як фахівців своєї справи настільки, що останніми роками, щоб уникнути витрат часу, стали особисто звертатися до них із комерційними пропозиціями. Перші ринкові успіхи спонукали цих фахівців почати власний бізнес консультанта. Усі учасники проекту були одружені, мали по двоє дітей. Їхні заробітки були вельми значними, кожен мав особисте авто, а двоє старших – дачні котеджі з земельними ділянками в передмісті.
Завдання: 1. Які деталі біографій учасників проекту, професійної діяльності і соціального статусу свідчать про компетентність їх участі в маркетинговому підприємстві-консультанті? 2. Що-небудь Вас насторожує, не дає підстав бути впевненим у їхньому успіху? Про що Ви запитали б співбесідників? 3. Які загальні висновки Ви могли б зробити ще до ознайомлення зі змістом їхнього бізнес-проекту? 4. Яке місце в даному випадку належить маркетингу знань і чи є доцільним маркетинг знань  в даному випадку?

Тема 4.  Маркетинг гостинності

1.1. Практичне завдання
1. Аналіз туристичних організацій та туристичних маршрутів в Україні.

2. Розробка маркетингової програми продажу комплексної туристичної послуги на внутрішньому та зовнішньому ринках.

3. Розробка проекту маркетингу гостинності.
1.2.    Ситуаційне завдання

1. Існують декілька етапів прийняття рішення споживачем щодо купівлі туристичних послуг, наприклад, етап збору інформації, етап поведінки споживача при купівлі послуги та інші. Виберіть декілька груп споживачів однієї туристичної послуги та агенції, які відрізняються, наприклад за віком, за статтю чи за рівнем доходів, та проаналізуйте, як кожна з цих груп на кожному з етапів прийняття рішення буде себе поводить.

2. Голова ради директорів крупної нафтової компанії стверджує: «Концепція маркетингу застосовується для компаній, які випускають товари в упаковці. Вони мають справу з товарами, які мають відмінні особливості в галузях з загостреною конкуренцією, де необхідна реклама для стимулювання попиту. Ми ж випускаємо стандартизовані товари в умовах їх недостатку. Наше головне завдання – не задоволення потреб споживачів, а відшукання і використання обмежених ресурсів»

Завдання: 1. Будучи віце-президентом з маркетингу, Ви згідні з заявою голови чи ні? На яких основах? 2. При яких зовнішніх обставинах голова ради міг би приділяти більше уваги задоволенню потреб споживачів? 3. Попробуйте переконати голову ради директорів в необхідності застосування концепції маркетингу в даній  нафтовій компанії. 4. Уявіть, що Ви призначені керівником відділу маркетингу. З чого б Ви розпочали свою діяльність? Розробіть план новітнього маркетингу для даної нафтової компанії.
ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ ІІ.
МАРКЕТИНГ ХХІ СТОЛІТТЯ
Тема 1. Бенчмаркінг
1.1. Практичне завдання
1. Розробка бенчмаркінгового проекту для вітчизняних підприємств.

2. Визначення видів бенчмаркінгу для підприємств різних сфер вітчизняної промисловості.
1.2. Ситуаційне завдання

1. Порівняйте чотирьох виробників комп’ютерів по чотирьох властивостях («А», «Б», «В», «Г»), які мають наступні коефіцієнти важливості: 0,4; 0,3; 0,2; 0,1. Кожна властивість торгової марки оцінена споживачами по 10-бальній шкалі наступним чином: марка 1 – 10, 8, 6, 4; марка 2 – 8, 9, 8, 3; марка 3 – 6, 8, 10, 5; марка 4 – 4, 3, 7, 8. Розрахуйте індекс загальної корисності для кожної торгової марки і проаналізуйте результати.
2. Бенчмаркінговий звіт має містити такі три основні частини: резюме, зведений звіт, докладний звіт. Резюме – це невеликий, на 2-3 сторінки звіт, що містить основні ідеї і результати дослідження. У зведеному звіті мають бути представлені основні дані, отримані у ході дослідження, методологія здійснення бенчмаркінгу, вказані партнери і результати порівняння. Зведений звіт може надаватись партнерам. У докладному звіті, як правило, представлений глибокий аналіз зібраних даних, викладені висновки, здійснені у ході аналізу, і план подальших дій.

Структура докладного звіту може складатись з наступних частин: резюме; визначення мети (вказуються причини здійснення бенчмаркінгу і очікувані результати); огляд процесів (описуються процеси, які вивчалися в ході бенчмаркінгу); області дослідження (вказується, що саме вивчалося і які виникали питання у ході вивчення); методологія бенчмаркінгу (пояснюється, яким чином було проведене дослідження, вказуються джерела і методи пошуку партнерів і даних); відомості про партнерів (тут містяться дані про кожного партнера, їх процеси і “найкращу практику”); результати дослідження партнерів і порівняльні дані (вказуються основні результати вивчення партнерів і здійснення порівняння); аналіз даних (описується хід аналізу даних, отриманих у ході дослідження, та іншої необхідної інформації); висновки (тут мають бути викладені основні ідеї, які виникли в результаті дослідження і можливі шляхи їх реалізації); рекомендації (здійснюється короткий огляд можливих проектів, дій та напрямків діяльності, визначених на основі проведеного дослідження); план дій (вказується послідовність дій, які необхідно здійснити із визначенням витрат і встановленням часових меж).
Завдання: 1. Проаналізуйте розділи бенчмаркінгового звіту. 2. Розробіть стратегію бенчмаркінгу для конкретного підприємства (наприклад, підприємства, на якому ви працюєте). 3. Складіть бенчмаркінговий звіт для конкретного підприємства.
2. Виберіть товар (підприємство) і виконайте дослідження - аналіз його конкурентоспроможності, на основі чого розробіть стратегію бенчмаркінгу .

	Фактори конкурентоспроможності
	Ваша фірма
	Конкуренти

	
	
	
	
	

	Продукт:

· якість

· технічні параметри

· стиль

· право заміни виробу

· престиж торгової марки

· надійність

· захищеність патентами

· рівень ремонтного обслуговування

· багатоваріантність в використанні

· упаковка

· універсальність

· термін служби

· габарити

Ціна :

· прейскурантна

· знижки з ціни, %

· термін оплати

· умови кредиту

· умови фінансування

Збут

· пряма поставка

· торгові представники

· оптові посередники

· комісіонери і маклери

· ділери

· ступінь охоплення ринку

· системи транспортування, контролю запасів

Просування товарів на ринок:

· реклама

· індивідуальний продаж:

а) стимул для споживачів

б) демонстрація

в) показ зразків виробів

· просування по каналах торгівлі:

а) продаж на конкурсній основі

б) купони

в) премії торговим посередникам

· телевізійний маркетинг

· паблік рілейшнз

Всього балів 
	
	
	
	


Тема 2.   Аутсорсинг

1.1. Практичне завдання
1. Визначення попиту на аутсорсингові послуги в Україні.

2. Визначення аутсорсингових схем та їх застосування на вітчизняних підприємствах.
1.2. Ситуаційне завдання

1. Припустимо, що ви подумуєте про придбання якогось виробничого підприємства і про управління ним. Ви здійснили достатньо ретельний попередній аналіз і в результаті добре уявляєте собі картину ділового і фінансового стану компанії. Одержані дані дозволяють зробити такі висновки: а) підприємство і устаткування застаріли і вимагають модернізації; б) за врахуванням вартості придбаної компанії у вас залишиться обмежена кількість засобів для поповнення виробничих фондів; в) наявне керівництво, що дістається вам у спадок, вельми поважного віку, але має багаторічний досвід роботи в цій галузі; г) особисто у вас є річний досвід роботи в даній галузі економіки; д) товари. Які виробляє компанія, відповідають запитам широких верств споживачів, але потрібно серйозно попрацювати над поліпшенням системи розподілу й реалізації товарів.

Завдання: 1. Наведіть результати вашого дослідження у порядку зменшення важливості, надавши кожному з висновків певний ранг значимості від «5» (як найменш важливий) до «1» (найбільш важливий).

2. Проаналізувавши результати та їх ранжирування, вирішіть, чи візьметеся ви за цю справу. Назвіть усі аргументи «за» і «проти» для обґрунтування вашої відповіді.

3. Що ви зробите в першу чергу, якщо візьметеся за цю справу?

2. Фірма виробляє товари X і Y. Кількість споживачів у фірми в середньому за рік становить 300 чоловік. Корисність, яку отримує кожен споживач від споживання товарів фірми описується рівнянням U(x,y)=X(Y(, (+(=1. У даній задачі  (=0,5 і (=0,5.Визначте:

1) Яку кількість товарів споживає кожен споживач, вважаючи, що він максимізує корисність. Бюджет кожного споживача становить 20 грн., ціна товару Х – Px=2,5 грн., а товару Y – Py=5 грн. Споживач весь бюджет витрачає на купівлю товарів Х і Y. 

2) Обсяг реалізації товарів X і Y за рік;

3) Як зміниться обсяг реалізації товару Х, якщо фірма підвищить ціну на нього з 2,5 грн. до 3,3 грн. за одиницю.

Тема 3.          Франчайзинг

1.1. Практичне завдання
1. Аналіз франчайзингових систем транснаціональних корпорацій.

2. Визначення джерел отримання доходу франчайзера.
3. Розробка проекту організації франчайзингу для вітчизняних підприємств.

1.2. Ситуаційне завдання

1. В період кризової ситуації відслідковуються наступні етапи з прийняття управлінських рішень.

· 1-й етап: шок. Загальна паніка і неспроможність оцінити ситуацію Організація не в змозі розумно підійти до прийняття рішень. Імпульсивність реакцій без розгляду альтернатив або цілісного аналізу подій, які відбуваються.

· 2-й етап: оборонний відступ. Небезпека відсутня. В деяких випадках усувається. Повернення до старої провіреної схеми прийняття рішень «зверху – вниз». Пошуки винних вносять напруження в прийнятті рішень. Розкіл в команді управління. Організація переходить до «глухої» оборони: зменшуються програми, жорстко контролюються бюджети, приймаються лише короткострокові рішення.

· 3-й етап: усвідомлення проблеми. Криза підлягає адекватній оцінці і визначаються її наслідки. Досягається згоди з приводу того, як слід змінити ринок. З’являється необхідність в нових пропозиціях, які поступають «знизу – вверх».

· 4-й етап: адаптація і зміни. Нові стратегічні рішення формулюються і аналізуються в світі нової ринкової кон’юнктури з наступною реалізацією на практиці. Підприємство повертається до свого більш ініціативного і відкритого підходу до прийняття рішень.

Завдання: 1. Розкрийте місце, роль і дії маркетингової функції підприємства в прийнятті рішень з управління підприємствами на різних етапах кризової ситуації. 2. Приведіть практичні приклади, в яких можна було б наглядно продемонструвати такі процеси.
2. Фірма Х.Gm (Німеччина) більше 20 років спеціалізується на виробництві арматури і належностей до ванної кімнати і водопровідної системи (крани, вузли, кріплення, душове обладнання). Фірма пропонує свою продукцію для використання як в домашніх умовах так і в різних організаціях. Доля фірми на внутрішньому ринку - 32%, на ринку Франції - 8%, Бельгії - 3%, а велика торгова компанія в Майамі кожний рік закупляє біля 4% вироблюваної продукції фірми для продажу в США (доля 5 %).


Загальний кожнорічний оборот компанії перевищує 40 млн. німецьких марок, а по вказаним ринкам - 25 млн. німецьких марок.

Диференціація продукції проводиться фірмою по розмірам, кольору, стилю, оформленню (металеве чи пластикове), що дає можливість зайняти більш тверді позиції на ринку.

Недавно фірма заказала провести дослідження ринку України. Результати дослідження побудили компанію до активного впровадження на український ринок, намітивши термін проникнення - 1 рік.
Завдання 1:

1.  Порекомендуйте компанії шляхи впровадження на ринок.

2.  Виявіть потенційні труднощі, пов’язані з кожною можливістю проникнення.

3.  Виберіть і дайте обґрунтування методу проникнення на український ринок.

4.  Запропонуйте рекомендації по системі товаропросування і розподілення.

Завдання 2:

1.  Дайте визначення маркетингу (декілька)

2.  Розкажіть про товарну, виробничу, збутову концепцію управління.

3.  В чому різниця вищенаведених концепцій з маркетинговою концепцією? В чому суть соціально-етичного маркетингу.

4.  Основні принципи і функції маркетингу

5.  Що таке ринок і які його основні характеристики.

6.  Сформулювати задачі маркетингу, що відповідають різним станам попиту на ринку.

Тема 4.        Маркетингові війни

1.1. Практичне завдання
1. Визначення конкурентних можливостей транснаціональних компаній-конкурентів, які проводять маркетингові війни.

2. Аналіз вітчизняних підприємств-конкурентів, які проводять маркетингові війни.

3. Розробка плану маркетингової війни для вітчизняних підприємств-конкурентів.

1.2. Ситуаційне завдання

1. ЗАТ «Перший Київський молочний завод» - один з найбільших молочних заводів України, який засновано в 1930 р. За довгу історію свого існування, підприємство постійно нарощувало обсяги виробництва молочної продукції. Крім того, постійна модернізація виробництва та освоєння нових технологій дозволили суттєвого розширити асортиментний ряд продукції.

На даний час ЗАТ «Перший Київський молочний завод» охоплює 3 % молочного ринку України; 5 % молочного ринку м. Києва; асортимент складає 35 позицій; на території Києва знаходиться 7 крупних і декілька невеликих заводи; є два фірмових магазини.

Основними конкурентами ЗАТ «Перший Київський молочний завод» на ринку молочних продуктів м. Києва є: АТ Галактон – 30 % ринку; асортиментний ряд – 104 позиції; Київський молочний завод № 3 – 10 % ринку; асортиментний ряд – 78 позиції; ЗАТ Білосвіт – 7 % ринку; асортиментний ряд – 51 позиція; АТ Святошино – 4 % ринку; асортиментний ряд – 42 позиції.

Завдання: 1. Проаналізувати становище ЗАТ «Перший Київський молочний завод» на ринку молочних продуктів: назвати сильні та слабкі сторони підприємства. 2. Які складові комплексу маркетингу підприємства треба вдосконалити в першу чергу? Чому? Як? 3. Як покращити маркетинговий вплив на кінцевого споживача? 4. Запропонуйте шляхи збільшення обсягів збуту продукції ЗАТ «Перший Київський молочний завод». 5. Розробити маркетингові заходи для просування продукції  ЗАТ «Перший Київський молочний завод»  та збільшення частки ринку. 6. Розробіть стратегію «маркетингової війни» для ЗАТ «Перший Київський молочний завод».
2. Виберіть товар (підприємство) і виконайте дослідження - аналіз його конкурентоспроможності, на основі чого розробіть стратегію «маркетингової війни»

	Фактори конкурентоспроможності
	Ваша фірма
	Конкуренти

	
	
	
	
	

	Продукт:

· якість

· технічні параметри

· стиль

· право заміни виробу

· престиж торгової марки

· надійність

· захищеність патентами

· рівень ремонтного обслуговування

· багатоваріантність в використанні

· упаковка

· універсальність

· термін служби

· габарити

Ціна :

· прейскурантна

· знижки з ціни, %

· термін оплати

· умови кредиту

· умови фінансування

Збут

· пряма поставка

· торгові представники

· оптові посередники

· комісіонери і маклери

· ділери

· ступінь охоплення ринку

· системи транспортування, контролю запасів

Просування товарів на ринок:

· реклама

· індивідуальний продаж:

а) стимул для споживачів

б) демонстрація

в) показ зразків виробів

· просування по каналах торгівлі:

а) продаж на конкурсній основі

б) купони

в) премії торговим посередникам

· телевізійний маркетинг

· паблік рілейшнз

Всього балів 
	
	
	
	


 ЗАВДАННЯ ДЛЯ САМОСТІЙНОЇ РОБОТИ СТУДЕНТІВ

ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ І.

НОВІТНІЙ МАРКЕТИНГ ЯК НАВЧАЛЬНА ДИСЦИПЛІНА І 
НОВА ТЕОРІЯ

Тема 1. Вступ до новітнього маркетингу
Теоретичні завдання:

1. Як змінюються погляди щодо маркетингу в даний час?

2. У чому полягає сутність класичного маркетингу?

3. Сформулюйте сутність новітнього маркетингу.

4. Проаналізуйте суть дискусій щодо проблеми «4Р».

5. Як сучасна наука маркетингу переосмислює основні його поняття?

6. Які міфи поширені серед фахівців і науковців щодо дієвості функцій маркетингу?

7. Як новітній маркетинг пов'язаний з іншими видами маркетингу?

8. Чи є новітній маркетинг наукою майбутнього?
Тематика рефератів:

1. Формування новітнього маркетингового мислення на підприємствах України.

2. Комплекс сучасного маркетингу та основні його елементи.

3. Маркетинг – наука майбутнього.

4. Революція понять і категорій сучасного й новітнього маркетингу.

5. Глобальний маркетинг.

6. Інтегрований маркетинг як основа філософії управління виробничо-збутовою діяльністю підприємства.

7. Маркетингові інтегровані системи розподілу.

8. Маркетинг супермаркету.

Тема 2.    Соціальний маркетинг
Теоретичні завдання:

1. Назвіть соціальні основи маркетингу, охарактеризуйте його взаємозв’язок із соціальним середовищем.

2. Охарактеризуйте показники корисності товару для суспільства і споживача.

3. Покажіть зв'язок між результатами маркетингової діяльності і сучасними концепціями суспільного розвитку.

4. В чому полягає відмінність між соціальним маркетингом і пропагандистською кампанією?

5. Що розуміють під поняттям нової якості життя? Як це поняття співвідноситься з цілями і завданнями новітнього маркетингу?

6. Назвіть причини зростання взаємозалежності економічних і соціальних процесів у ринковій економіці.

7. Охарактеризуйте сутність соціального маркетингу з погляду інтересів організації і суспільства в цілому.

8. Дайте визначення соціально значущої місії в сучасному бізнесі.
Тематика рефератів:
1. Основні змістовні елементи реалізації концепції соціального маркетингу в некомерційній (соціальній) сфері.

2. Основні вимоги до соціального маркетингу комерційних і некомерційних організацій.

3. Соціальна відповідальність як форма соціального маркетингу.
Тема 3.  Маркетинг знань

Теоретичні завдання:

1. Які визначення маркетингу знань ви знаєте?

2. Охарактеризуйте знання як ресурс та об’єкт управління.

3. Які функції управління маркетингу знань вам відомі?

4. Розкрийте алгоритм етапів управління знаннями.

5. Які особливості комплексу маркетингу знань?

6. Які види маркетингу знань вам відомі?

7. Охарактеризуйте нові концепції управління маркетингу знань у сучасних умовах розвитку суспільства.
Тематика рефератів:

1. Роль маркетингу знань в суспільстві.
2. Маркетинг взаємин: орієнтація на споживача супермаркету.

3. Планування торговельного залу в супермаркеті.

Тема 4.  Маркетинг гостинності

Теоретичні завдання:
1. Охарактеризуйте основні етапи розвитку туризму в Україні.

2. Що розуміють під «зеленим» сільським туризмом?

3. Дайте визначення туристичного продукту та його основних складових.

4. Як здійснюється процес формування і продажу комплексної туристичної послуги – туру?

5. Які методи продажу туристичного продукту ви знаєте?

6. Охарактеризуйте основні методи просування туристичного продукту.
Тематика рефератів:

1. Маркетинг територій.

2. Маркетинг в індустрії гостинності й туризму.

3. Маркетинг держав.

ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ ІІ.
МАРКЕТИНГ ХХІ СТОЛІТТЯ
Тема 1. Бенчмаркінг
Теоретичні завдання:
1. Коли, чому і для чого виник бенчмаркінг?

2. У чому полягає сутність бенчмаркінгу?

3. Чим відрізняється бенчмаркінг від конкурентного аналізу та дослідження ринку?

4. Які є види бенчмаркінгу залежно від об’єкту та предмету порівняння?

5. Назвіть та охарактеризуйте основні принципи бенчмаркінгу.

6. Охарактеризуйте основні етапи бенчмаркінгу. Дайте кожному етапу розгорнуту характеристику.
Тематика рефератів:

1. Зміст бенчмаркінгу та методи бенчмаркінгової діяльності в шоу-бізнесі.

2. Управління бенчмаркінгом в шоу-бізнесі.

3. Бенчмаркінг для некомерційних організацій.

Тема 2. Аутсорсинг

Теоретичні завдання:
1. Дайте відомі вам визначення аутсорсингу.

2. Назвіть сфери можливого використання аутсорсингу. Дайте їм розгорнуту характеристику.

3. Назвіть основні переваги та недоліки аутсорсингу.

4. Охарактеризуйте принципи оцінювання ефективності використання аутсорсингу.

5. Поясніть, у яких випадках застосування аутсорсингу є найбільш доцільним.

6. Охарактеризуйте особливості застосування аутсорсингових схем в Україні.
Тематика рефератів:

1. Особливості застосування аутсорсингових схем в Україні.

2. Сфери можливого використання аутсорсингу в Україні.

3. Аутсорсинг у логістиці.

Тема 3. Франчайзинг

Теоретичні завдання:
1. Розкрийте сутність франчайзингу як однієї з форм ведення бізнесу.
2. Назвіть переваги франчайзингу для покупця франшизи.
3. Розкрийте сутність та особливості регіонального франчайзингу.
4. Назвіть головні причини та чинники виникнення франчайзингових систем.
5. Які фактори враховуються при виборі варіантів франчайзингу?
6. Назвіть та охарактеризуйте джерела доходу франчайзера.
7. Яка діяльність в Україні може бути франчайзинговою?
8. Які можливості франчайзингу в умовах України?

Тематика рефератів:

1. Сутність та особливості регіонального франчайзингу.

2. Вплив факторів на вибір варіантів франчайзингу.

3. Можливості франчайзингу в умовах розвитку України.

Тема 4. Маркетингові війни

Теоретичні завдання:
1. Чи мають вплив маркетингові війни на економіку країни?

2. Чим обумовлюється потреба проведення маркетингової війни?

3.  Охарактеризуйте переваги та недоліки маркетингових війн.

4. Охарактеризуйте принципи воєнної науки, на яких ґрунтуються маркетингові війни.

5. Які основні завдання та функції планування маркетингової війни?

6. Які стратегії фірма може застосовувати для проведення маркетингової війни? Їх принципи, переваги та недоліки.
7. Які існують типи “партизанської” війни та форми флангової атаки?
8.  Назвіть відмінності флангової атаки від стратегії «партизанської» війни?
9. За допомогою яких засобів боротьби можна провести маркетингову війну?
10. Що відноситься до  “зброї” маркетингових війн?
11. Як підготовка до маркетингової війни та інформація впливають на проведення і результат маркетингової війни? Яке їх значення?
12. Якими особистими якостями мають бути наділені “генерали” маркетингових війн? 
Тематика рефератів:

1. Нова конкуренція на сучасному етапі розвитку суспільства.

2. Поняття бренду та брендингу.

3. Види брендів та брендингових стратегій.

4. Розробка і реалізація культурно адаптованої концепції реклами.
5. Формування національного іміджу товару на іноземному ринку.
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ПАКЕТ ТЕСТОВИХ ЗАВДАНЬ  Варіант № 1



	100
	Питання 1. Маркетингова війна є:

	1)
	функцією управління;

	2)
	функцією конкуренції;

	3)
	функцією маркетингової системи;

	4)
	функцією стратегії;

	   5)
	функцією воєнної науки.

	
	

	100
	Питання 2. До маркетингових війн відносяться “битви”, які можуть бути  між:

	1) 
	Торговими марками, брендами;

	2) 
	Інноваціями;

	3) 
	Цінами, системами дистрибуції;

	4) 
	Виробниками;

	5)
	Усіма вищеперерахованими.

	
	

	100
	Питання 3. “Зброєю” маркетингових війн є:

	1) 
	Реклама, чутки, ціна, лобісти, упаковка.

	2) 
	Товар, ціна, просування, розподіл, реклама.

	3) 
	Товар, ціна, реклама, упаковка, владні структури.

	4) 
	Реклама, владні структури, лобісти, чутки, ціна.

	5)
	Все вищезазначене.

	
	

	100
	Питання 4. Причинами виникнення маркетингових війн можуть бути:

	1) 
	Вихід на ринок нової технології, яка призводить до зниження витрат;

	2) 
	Зниження попиту на товар;

	3) 
	Існування збиткових каналів;

	4) 
	Прагнення підприємств “пробити вихід на ринок”

	5)
	Всі відповіді вірні.

	
	

	100
	Питання 5. “Знаходження достатньо малого сегмента ринку, який в змозі захистити”:

	1) 
	Принцип флангової атаки;

	2) 
	Принцип стратегії оборони;

	3) 
	Принцип “партизанської” війни;

	4) 
	Принцип стратегії наступу.

	5) 
	

	100
	Питання 6. Основною умовою функціонування ринку і ринкової економіки є:

	1) 
	Конкуренція;

	2) 
	Попит і пропозиція;

	3) 
	Маркетингова війна;

	4) 
	Наявність споживачів;

	5) 
	Управління.

	
	

	100
	Питання 7. “Мужність атакувати самого себе”:

	1) 
	Принцип флангової атаки;

	2) 
	Принцип стратегії оборони;

	3) 
	Принцип “партизанської” війни;

	4) 
	Принцип стратегії наступу.

	
	

	100
	Питання 8. У процесі маркетингових війн здійснюється пошук:

	1) 
	Якості товару чи послуги, яка б забезпечувала їх споживчу цінність;

	2) 
	Унікальності товару чи послуги, яка б забезпечувала їх споживчу цінність і відрізняла від інших;

	3) 
	Споживчої властивості товару чи послуги, яка б забезпечувала високу якість товару чи послуги;

	4) 
	Споживачів, які забезпечуватимуть попит на даний товар чи послугу.

	
	

	100
	Питання 9. Концентрація на невеликих ринках з унікальними за своїм родом продуктами – це:

	1) 
	Галузева “партизанська” війна;

	2) 
	Демографічна “партизанська” війна;

	3) 
	Продуктова “партизанська” війна;

	4) 
	Географічна “партизанська” війна;

	5)
	“Партизанська” війна у вищих секторах ринку.

	
	

	100
	Питання 10. Маркетингова війна ґрунтується на принципах воєнної науки, основними серед яких є:

	1) 
	Принцип комплексного планування;

	2) 
	Принцип сили;

	3) 
	Принцип гнучкості;

	4) 
	Принцип перехоплення ініціативи;

	5)
	Всі вищезазначені.

	
	

	75
	Питання 11. Дослідження технологій, технологічних процесів і методів організації виробництва та збуту продукції на кращих підприємствах партнерів і конкурентів з метою підвищення ефективності власної фірми – це:

	1) 
	Маркетингові дослідження;

	2) 
	Франчайзинг;

	3) 
	Аутсоринг.

	4) 
	Бенчмаркінг.

	
	

	75
	Питання 12. Систематичність, організація, процес, визначення лідерів – це:

	1) 
	Характеристики маркетингової війни;

	2) 
	Характеристики бенчмаркінгу;

	3) 
	Характеристики “партизанської” війни;

	4) 
	Характеристики аутсорингу.

	
	

	75
	Питання 13. Конкурентний, галузевий, стратегічний, внутрішній, функціональний, процесний – це:

	1) 
	Види бенчмаркінгу;

	2) 
	Види аутсорингу;

	3) 
	Види франчайзингу;

	4) 
	Види мерчандайзингу.

	
	

	75
	Питання 14. Етапи реалізації бенчмаргінгового проекту:

	1) 
	Дослідження-спостереження-планування-аналіз-адаптація-удосконалення;

	2) 
	Дослідження-спостереження-планування-аналіз-удосконалення-адаптація;

	3) 
	Планування-спостереження-дослідження-аналіз-удосконалення-адаптація.

	4) 
	Планування-дослідження-спостереження-аналіз-адаптація-удосконалення.

	5) 
	

	75
	Питання 15. До стратегій міжнародного брендингу можна віднести:

	1) 
	Єдину всесвітню ТМ;

	2) 
	Подвійний стандарт;

	3) 
	Загальний підхід до просування ТМ; 

	4) 
	Всі відповіді вірні;

	5) 
	

	75
	Питання 16. Життєві стадії бренду:

	1) 
	Розробка, впровадження, розвиток, старіння.

	2) 
	Розробка, створення, розвиток, старіння.

	3) 
	Створення, впровадження, розвиток, старіння.

	4) 
	Розробка, створення, впровадження, розвиток, старіння.

	
	

	75
	Питання 17. До основних методів оцінки вартості бренда можна віднести:

	1) 
	Витратний метод;

	2) 
	Ринковий метод;

	3) 
	Метод на основі роялті;

	4) 
	Економічний метод;

	5)
	Кожен із зазначених методів.


	75
	Питання 18. Асортиментний, дольовий, парасольковий, простий – це:

	1) 
	Рівні аутсорингу

	2) 
	Рівні брендингу

	3) 
	Рівні бенчмаркінгу 

	4) 
	Рівні франчайзингу

	
	

	75
	Питання 19. Взаємність, аналогія, вимірювання, достовірність:

	1) 
	Принципи бенчмаркінгу

	2) 
	Принципи маркетингової війни

	3) 
	Принципи аутсорингу

	4) 
	Принципи франчайзингу

	
	

	75
	Питання 20. Аутсоринг трактується як:

	1) 
	Використання послуг сторонньої компанії для виконання своїх управлінських завдань

	2) 
	Залучення зовнішніх ресурсів для вирішення власних проблем

	3) 
	Обслуговування офісної техніки або промислового обладнання компанії фахівцями зовнішньої фірми

	4) 
	Всі відповіді вірні

	
	

	50
	Питання 21. Стратегії компанії ідентичності – це:

	1) 
	Стратегія використання торгової марки;

	2) 
	Стратегія ведення маркетингової війни;

	3) 
	Стратегія розвитку брендів;

	4) 
	Стратегія конкурентної боротьби.

	      5)
	

	50
	Питання 22. Маркетинговий, фінансовий, трудових ресурсів, документообігу:

	1) 
	Види франчайзингу

	2) 
	Види бенчмаркінгу

	3) 
	Види аутсорингу

	4) 
	Види менчардайзингу

	
	

	50
	Питання 23. Основний фактор сучасного бізнесу, зумовлений різними змінами використовуваних технологій – це:

	1) 
	Бенчмаркінг

	2) 
	Аутсоринг

	3) 
	Новітній маркетинг

	4) 
	Маркетингова війна

	
	

	50
	Питання 24. На стратегічному рівні аутсоринг дає змогу:

	1) 
	Сфокусувати увагу на основному бізнесі, 

	2) 
	Зменшити необхідність інвестицій в основні фонди

	3) 
	Гнучко реагувати на зміни на ринку та всередині компанії

	4) 
	Всі відповіді вірні

	
	

	50
	Питання 25. На стратегічному рівні аутсоринг дає змогу

	1) 
	Гнучко реагувати на зміни на ринку та всередині компанії

	2) 
	Зменшити накладні витрати, пов’язані із функцією: вартість робочих місць, навчання співробітників, інформаційна підтримка

	3) 
	Проаналізувати метод ведення бізнесу , що задовольняють потреби споживачів

	4) 
	Всі відповіді вірні

	
	

	50
	Питання 26. Етапи формування бренда:

	1) 
	Розробка ідеї бренда - формування стратегії бренда – позиціювання бренда на ринку – аналіз ТМ і пошук імені бренда.

	2) 
	Аналіз ТМ і пошук імені бренда - формування стратегії бренда- розробка ідеї бренда - позиціювання бренда на ринку 

	3) 
	Позиціювання бренда на ринку - формування стратегії бренда - розробка ідеї бренда - аналіз ТМ і пошук імені бренда.

	4) 
	Розробка ідеї бренда - аналіз ТМ і пошук імені бренда - позиціювання бренда на ринку - формування стратегії бренда 

	
	

	50
	Питання 27. Використання аутсорингу найефективніше у випадку

	1) 
	Бізнес зростає й навантаження на окремі функції збільшуються пропорційно до нього

	2) 
	Великі компанії часто стикаються  з тим. Що вартість неосновних бізнес-процесів є непропорційно високою

	3) 
	Керівництво підприємства незадоволене рівнем роботи внутрішніх служб

	4) 
	У всіх вищезазначених

	
	

	50
	Питання 28. Основний фактор сучасного бізнесу, зумовлений різними змінами використовуваних технологій – це:

	1) 
	Маркетингова війна

	2) 
	Аутсоринг

	3) 
	бенчмаркінг

	4) 
	Новітній маркетинг

	
	

	50
	Питання 29. При створенні ТМ компанії, як правило, сконцентровують свої зусилля на таких напрямках:

	1) 
	Використовують власну єдину ТМ;

	2) 
	Індивідуалізують назви ТМ;

	3) 
	Групують ТМ;

	4) 
	Всі відповіді вірні.

	
	

	50
	Питання 30. До функцій товарного знаку відносяться: 

	1) 
	гарантія якості;

	2) 
	індивідуальність;

	3) 
	реклама;

	4) 
	охорона.

	5) 
	Всі перераховані


КЛЮЧ

визначення правильності відповідей на тестові питання з дисципліни

“Новітній маркетинг”
	ВАРІАНТ 1

	№ питання
	Відповідь
	№ питання
	Відповідь
	№ питання
	Відповідь

	1
	2
	11
	4
	21
	1

	2
	5
	12
	2
	22
	3

	3
	4
	13
	1
	23
	2

	4
	5
	14
	4
	24
	4

	5
	3
	15
	4
	25
	1

	6
	1
	16
	2
	26
	3

	7
	2
	17
	1
	27
	4

	8
	2
	18
	2
	28
	2

	9
	3
	19
	1
	29
	4

	10
	5
	20
	4
	30
	5


КОНСПЕКТ ЛЕКЦІЙ

з дисципліни “НОВІТНІЙ МАРКЕТИНГ”
Тема 1. Вступ до новітнього маркетингу
1. Предмет курсу "Новітній маркетинг"
Маркетинг в українську економіку прийшов у 80-90-х рр. XX ст. разом з ідеями переведення її на ринкові рейки. Студентство цього часу із захопленням вивчало маркетинг за підручниками Ф. Котлера. їх підкоряла ясність думки, спрямованість на практичне використання добутих знань, яскравість прикладів. У результаті цього сформувалося покоління фахівців з маркетингу, що сьогодні займає домінуючі позиції в бізнесі. Ніша, яку воно завоювало в економіці, відповідає тодішньому розумінню маркетингу. Одне з відомих тогочасних його визначень належить Американській асо​ціації маркетингу: "Маркетинг - це процес планування і втілення задуму щодо ціноутворення, просування і реалізації ідей, товарів і послуг шляхом обміну, який задовольняє цілі окремих осіб та орга​нізацій". В інтерпретації Ф. Котлера маркетинг - це соціальний та управлінський процес, спрямований на задоволення потреб та ба​жань як індивідів, так і груп, шляхом створення, пропонування та обміну наділених цінністю товарів.

Перехід до формування новітнього (нового) маркетингу по​требує визначення його суті, що може бути досягнуто значною мірою на основі визначення його відмінностей від традиційного. Не можна не зазначити певної умовності в поділі маркетингу на класичний і новітній. Розмежувати їх доволі складно, адже будь-яка маркетингова діяльність не може здійснюватись лише на вико​ристанні нових елементів. Вона потребує залучення певним чином традиційних елементів, що є класичними.

Окреслити коло питань з новітнього маркетингу, які необхід​но включити до вивчення, складно. Воно найімовірніше не є ста​лим. Деякі проблеми з часом набувають базового характеру і ста​ють класичними, інші виникають, набувають актуальності і вості. З погляду на це, новітній маркетинг - навчальна дисципліна і галузь маркетингової науки, предметом якої є вивчення і дослі​дження проблем, що виникають у сфері маркетингової діяльності на певних етапах економічного розвитку. Виокремлення цієї дис​ципліни дає змогу тримати постійно в полі зору фахівців з викори​стання новітніх досягнень науки і практики в діяльності певної компанії та працювати над подальшим дослідженням проблем, що виникають.

Вивчення новітнього маркетингу можна вважати доцільним і ефективним, якщо фахівець відчує спроможність гнучко обирати інструменти вирішення завдань фірми. При цьому їхній набір не зводитимуть до постійного складу, навіть коли він і добре себе зарекомендував у минулому. Можна вважати, що вивчення новіт​нього маркетингу досягло своєї мети, якщо уявлення студентів про майбутню практичну діяльність ґрунтуватимуться на розумінні постійного творчого пошуку відповідно до змін у науці, економіці та суспільстві.

Можливо найголовніше, що повинні здійснити маркетологи майбутнього, - це зробити маркетинг центром сучасної бізнес-системи. Зрозуміло, що ця ідея має оволодіти умами фахівців, кот​рих можна назвати "новими маркетологами", як носіїв нового спо​собу мислення, однак підготовку і формування таких професіоналів треба розглядати лише як перший крок, адже зовсім недостатньо розуміння нової ролі маркетингу лише вузькими спеціалістами. Останні матимуть успіх і дійсно зможуть забезпечити досягнення компаніями успіху, коли ідея маркетингу як центру бізнес-системи оволодіє умами всіх учасників бізнес-процесів.

2. Революція понять і категорій

Маркетинг, будучи однією з функцій управління, формувався як органічна частина всієї системи управління. Відповідно він опи​рається на загальну методологію і насамперед на теорію систем. Як відомо, нині робиться багато спроб спроектувати на середовище сучасного менеджменту результати останніх досліджень різних наук, що спроможні прямо чи опосередковано змінити теоретичний фундамент управління. Актуальність таких завдань обумовлена, як зазначалося вище, парадигматичною кризою наприкінці XX ст.

Існують і песимістичні погляди на доцільність висунення і розвитку нових теорій маркетингу. Так, в одній з публікацій читає​мо, що "сьогодні на ринку як гриби після дощу з'являються псевдонові теорії, що так само як панацеї обіцяють вирішити всі про​блеми компанії. У спеціалістів це викликає тільки усмішку. Термін ринкового життя цих теорій такий же, як і в дзвінких горілчаних брендів низькоякісної продукції".

Серед поширених понять маркетингу варто виокремити уяв​лення про нього як кібернетичну систему управління із зворотним зв'язком. На це звертають увагу багато науковців. Так, зазначають, що система маркетингу контролюється через систему зворотних ЗВ'ЯЗКІВ, яка передбачає послідовне повернення на початкові стадії

Зміна кібернетичного підходу на синергетичний потребує но​вого погляду передусім на поняття "комплекс маркетингу" ("маркетинг-мікс"), який в теорії представлений концепцією "4Р". Тут, найімовірніше, наука стоїть перед доцільністю повернення до пер​шоджерел, але з новітнім змістом. 
Однак розвиток теорії і практики маркетингу виявив обмеже​ність формули "4Р". Різні дослідники в Україні і за кордоном вису​вали ширші концепції, при цьому вони пропонували інтерпретацію, за якою змінювалась лише коефіцієнтна частина формули. Ф. Котлер, зокрема, додав такі елементи, як політичний вплив і формування громадської думки, що відповідало моделі "6Р". Посилення уваги в теорії маркетингу до взаємовідносин, розвитку мереж і взаємодії дало ще ширший варіант моделі - "7Р". Додаткові елементи введені для позначення учасників (рагїісірапіз), фізичних атрибутів і процесу. Комплекс "7Р" запропоновано використовувати також у сфері освіти. В цьому разі до традиційних чотирьох елеме​нтів додаються ще регзопаї, ргосезз, рЬузісаІ зштоипеї (освітнє сере​довище, тобто фізичний простір надання освітянських послуг).

Отже, концепція маркетинг-мікс з елементами, що виражені у парадигмі "4Р", не була бездоганною на час її виникнення, але ще менше вона задовольняє сучасну практику (відповідає рівню теоре​тичного осмислення маркетингу). Серед закидів концепції марке​тинг-мікс із цього списку можна назвати те, що вона обмежується мікрорівнем, у ній відсутня чітка відповідь на запитання про взає​модію між окремими елементами, вона відірвана від потреб усього суспільства, ігнорує інституційні та соціальні елементи, що під​тримують маркетинговий процес, та ін.

Напевно, відповідало б сучасності розмежування поняття мар​кетинг-мікс і його мнемонічного зображення у формі "4Р". Марке​тинг-мікс або комплекс маркетингу слід розуміти як сукупність параметрів маркетингової діяльності організації, маніпулюючи котрими вона намагається найкращим чином задовольнити потреби цільових ринків. Кількість елементів "Р" (можливо, не лише "Р", адже економічне життя значно багатше, і не всі назви елементів маркетингу майбутнього можуть починатися з літери "Р"4 англій​ського алфавіту залежатиме від галузі, рівня розвитку маркетинго​вої науки тощо. Хоча добре було б з навчальною метою висвітлю​вати концепцію "4Р" як історично важливий етап виникнення і розвитку маркетингу.
Під терміном "маркетингове управ​ління" в літературі розуміють маркетинг з акцентом на кібернетич​ний підхід до нього як системи управління. Він має два рівні. На першому рівні - це управління попитом, споживачем, відношенням і навіть потребами. На другому рівні - це управління параметрами комплексу маркетингу, власне параметрами продукту, товарору-хом, ціною, просуванням. У маркетинговому управлінні надається можливість виокремити три завдання або види діяльності: розробку маркетингових рішень, реалізацію маркетингових рішень, форму​вання системи маркетингу та її обслуговування".

З іншого боку, під "управлінням маркетингом" розуміють "комплексний вид маркетингової діяльності, що включає як діяль​ність з розробки і реалізації маркетингових програм, так і системні види діяльності з формування та експлуатації системи маркетингу". Дають і таке визначення: "Управління маркетингом є доцільною діяльністю, що спрямована на забезпечення погодженої та ефекти​вної роботи спеціалістів, які проводять аналіз і дослідження ринку, а також здійснюють збутову і комерційну діяльність".

Отже, маркетинг сам по собі - це своєрідна кантівська "річ у собі". Його активізація виводить процес пізнання на площину управління. З цих позицій "маркетингове управління" є доцільною діяльністю, що здійснюється з точки перетину попиту і пропозиції в напрямку виробництва продуктів і послуг на умовах вимог ринку. Можна сказати, що маркетингове управління — це управління фір​мою з позицій маркетингового середовища менеджерами, найняти​ми підприємством, тобто ззовні підприємства.

3. Маркетингові міфи

Маркетинг - нова сфера знань, у якій ще навіть не дано відпові​ді на запитання, чи є він наукою, чи це щось інше. Багато фахівців почало стверджувати, що значення маркетингу перебільшується. Загалом він не є наукою, а сприймати його треба як мистецтво. Щодо спроб створити відповід​ну теорію, то їх треба сприймати лише як узагальнення досвіду, який накопичений різними за розмірами і типами підприємствами.

Прийняти таку точку зору - це означало би зробити першу й найбільшу помилку в освоєнні маркетингу. Заперечення маркетин​гу як науки є найбільшим міфом про нього. Логіка ж цієї позиції не витримує критики вже з погляду на маркетинг як певним чином узагальнений досвід. Адже якщо немає предмета науки, то не може бути і системного узагальненого досвіду. Тому не можна погодити​ся з твердженням, що "свого предмета в маркетингу, який є обов'язковою умовою вважати його наукою, немає. На відміну від інших наук, головною ціллю яких є відкриття і формулювання об'єктивних законів і закономірностей, маркетинг переважно спря​мований на вироблення конкретних рекомендацій, у т. ч. на основі використання досягнень різних теоретичних наук у прикладних цілях, емпіричного досвіду. Отже, маркетинг у точному розумінні не є наукою".

Неспроможність знаходження предмета маркетингу як науки стало можливим через певну заангажованність, надмірну захопле​ність комплексом маркетингу ("4Р"). Однак предмет науки не мож​на шукати серед інструментів, хіба що допустимо здійснювати аналіз у сфері їх спрямування. Предмет науки маркетингу треба вбачати в дослідженні відносин, пов'язаних із задоволенням по​треб. Цю сферу спеціально не вивчає жодна наука. Вона з появою маркетингу стала лише його головним пріоритетом. Саме з позицій задоволення потреб у маркетингу розглядаються і вивчаються як індивідуальні споживачі, так і групи (сім'ї, соціальні класи та сус​пільство). Для розв'язання проблем задоволення потреб використо​вуються досягнення інших наук (серед них економіки, математики, соціології, психології). 

Маркетинг вважають також мистецтвом, оскільки він як га​лузь науки знаходиться поки що на стадії становлення і ще не всі його закони та закономірності відкриті і досліджені. Це робить особливою працю маркетолога, яка полягає в тому, що для вироб​лення успішних рішень необхідно діяти творчо і в разі необхідності робити власні відкриття. Останні, як правило, не знищують існую​чі, а відразу або поступово стають органічним елементом загальної маркетингової системи. Адже так сталося і з компаніями, на які посилаються С. Хіл і Г. Ріфкін. їх досвід є більшим від просто до​свіду, за ним - певні закономірності.

По-перше, для багатьох компаній використання всього ком​плексу маркетингу "не по кишені". Вони змушені через обставини, особливо при започаткуванні- бізнесу, відмовитися від багатьох класичних прийомів маркетингу. Як правило, в таких випадках треба з якогось найпростішого і найдешевшого методу "витиснути" максимум. Ф. Котлер називає це антрепренерським (підприємниць​ким) маркетингом. Суть його в тому, що "маркетинговий арсенал" підприємця обмежений зв'язками і прямим продажем. 

По-друге, "універсальні" форми маркетингу під силу лише ус​пішним компаніям. У цьому твердженні міститься певний пара​докс. Без маркетингу неможливо досягти успіху на сучасному рин​ку, а малій компанії не вистачає ресурсів для організації маркетин​гової справи. Цей парадокс треба усвідомлювати і, започатковуючи бізнес, розуміти, що "новачок" має шанси прижитися на ринку лише за умови достатності особистого (підприємницького) ресурсу.
По-третє, великі компанії можуть функціонувати за принци​пами доктринального маркетингу доволі довго. їх працівники мо​жуть добросовісно виконувати свої функціональні обов'язки, ува​жно вивчати звіти про дослідження ринків, намагатися до найдрібніших деталей продумувати взаємовідносини з дилерами, вибудо​вувати оптимальну рекламну компанію і... не мати суттєвого про​гресу у власному бізнесі. 

Отже, ефективний маркетинг може набувати різних форм, од​нак завжди є ділянка, яка потребує творчого підходу і підприємли​вості. Досягнення "вершин" бізнесу забезпечує не формальний маркетинг, методи якого описані в підручниках, а вміння перетво​рити його на засіб творчості і саму творчість, уміння віддаватися справі з усією пристрастю. Хоча незаперечним є і те, що не можна креативність маркетингових компаній перетворювати на самоціль. Не принесе успіху найвизначніша акція, якщо вона не виникла в результаті серйозного наукового пошуку і не має в своїй основі здорової ідеї.

Маркетинг не позбавлений міфів не лише на рівні загальноте​оретичного мислення, а й у сфері повсякденної практичної діяльно​сті. Можливо, найпідступніший і найшкідливіший з них стосується проблеми прибутковості. Вважається, що в усіх маркетингових акціях (розробка стратегії продукту, позиціонування товару, плану​вання рекламної компанії та ін.) будь-яка компанія вирішує насам​перед завдання щодо отримання прибутку. Це положення є аксіо​мою для кожного маркетолога, однак мало хто з них приймає рі​шення з огляду на проектування очікуваного рівня прибутку, що буде реально отриманий на ринку. Частіше за основу приймаються зовсім інші критерії, зокрема, як дослідили К. Кленсі і Р. Шульман, передчуття, що споживачі матимуть до продукту теплі почуття і купуватимуть його. Здійснюючи попередні дослідження напе​редодні розробки і запуску нового продукту, маркетологи забува​ють про розрахунки прибутку, який повинен принести цей продукт, їх цікавить лише думка потенційних покупців, їхня відповідь на запитання: "Подобається чи не подобається вам ця торгова марка?" і "Чи купуватимете ви цей продукт?"

· Під впливом великої кількості невдач у виведенні нових про​дуктів на ринок з'явився міф про те, що провали в цьому пов'язані з наявністю у них великих дефектів.Ннасправді провалюються не стільки нові товари, скільки компа​нії з їх запуску на ринок. Успіх нового бренда лише на 30% залежить від суттєвих характеристик продукту, а на 70% - від гра​мотної стратегії його просування. 

Маркетологи від традиційних економістів відрізняються часто тим, що перебільшують значення новинок у зростанні прибутково​сті. В цьому є певна об'єктивна причина. Топ-менеджери, як пра​вило, звертаються до фахівців з маркетингу, коли необхідно вивес​ти на ринок новий продукт. У такому разі вони формують для себе міф про те, що ринок постійного продукту вони добре знають, з ним знайомі також споживачі і витрати на їх маркетинг не варто здійснювати. Щоби цей міф розвіяти, маркетологам треба переко​нати менеджерів, що споживачі знають про продукцію їхньої фірми набагато менше, ніж вони думають. Якщо-для цієї ідеї маркетологи знайдуть достатньо аргументів, можна робити наступний крок
4. Про те, чого немає в книзі, а могло би бути
Нині в центрі уваги науковців і практиків тема: "Яким буде маркетинг XXI століття". Особливо популярна вона в США, краї​нах Європейського Союзу (ЄС) та Японії. Тут здійснюються серйо​зні дослідження, що дають змогу сформулювати і систематично уточнювати пріоритети вітчизняних компаній. В Україні сформу​валася своя наукова школа маркетингу. Багато змінюється і в спра​ві застосування маркетингу, хоча ще зберігається великий розрив між теорією і практикою. Особливої уваги потребує вирішення проблеми включення в арсенал маркетолога новітніх досягнень.

Останнім часом з'явилося багато розгалужень маркетингу, що набули самостійного значення. Для того, щоб читач тримав їх у полі зору і при нагоді міг звернутися до них, деякі варто принаймні пере​лічити: демаркетинг; міжнародний (глобальний) маркетинг; мегама-ркетинг; макромаркетинг; метамаркетинг (некомерційний марке​тинг); мікромаркетинг; маркетинг партнерських відносин; соціально-етичний маркетинг; маркетинг рисерч; споживчий маркетинг (това​рів народного споживання); промисловий маркетинг (засобів вироб​ництва, сировини, паливи, матеріалів), маркетинг послуг (освітніх, побутових, медичних); маркетинг інформації (маркетингові дослі​дження);   розподільний   маркетинг;   функціональний    маркетинг; управлінський маркетинг; радикальний маркетинг; атакуючий мар​кетинг; агресивний маркетинг. Перелік можна продовжувати.

"Новітній маркетинг" - це нові підходи до розвитку і використання маркетингової науки, що домінують на початку XXI ст. 

Новітній маркетинг не можна розглядати лише за принципом "темника", хоча це освітня і певною мірою наукова традиція. Він не менш корисний і новітній у конкретному вираженні його комплек​сів, які не лише представлені в розробках окремих підприємств, а й набувають національних форм. Щоб останнє не сприйнялося як спроба про всяк випадок покрасуватися знанням яскравих прикла​дів зарубіжного досвіду, варто зазначити, що Україна стоїть на порозі розробки власних підвалин маркетингу, які відповідатимуть його місії у світовому розподілі праці. Тезу про національні комплекси маркетингу не можна зали​шити без тлумачень, що стосуються практичної сфери. 

Маркетинг є наукою майбутнього. Можна образно сказати, що нині він відзначає свій ювілей - йому як самостійній науці прибли​зно сто років. Зрозуміло, що це не вік; за останнім маркетинг не може порівнюватися з філософією, історією, математикою, фізи​кою, хімією чи з якоюсь іншою класичною наукою. Саме молодіс​тю пояснюється те, що маркетинг ще не заволодів масами і не всі українські (як і зарубіжні) підприємці розуміють, навіщо він потрі​бен і які вигоди може принести компанії.

"Новітній маркетинг" адресується усім тим, хто прагне стати творцем у маркетингу, кого опанував дух підприємництва!

Тема 2. Соціальний маркетинг
1.  Соціальні основи маркетингу

Методологічно маркетинг тісно пов'язаний із багатьма наука​ми, передусім суспільними, і серед них з більш древньою наукою, якою є соціологія. Внаслідок безпосереднього зв'язку, орієнтації і впливу на суспільну поведінку маркетинг вивчає не тільки індиві​дуального споживача, а й групи, в котрі він входить, приймаючи до уваги статус, стиль життя, поведінку.

Маркетинг розглядає взаємовідносини всередині цих груп, взаємозв'язки, конфлікти і розподіл влади - все, що впливає на вибір маркетингового підходу, яким буде керуватися фірма. Сучас​на соціалізація і набута поведінка змушують замислитись над тим, яким буде маркетинг з урахуванням соціологічного підходу.

Соціалізація - це термін, що використовується для характе​ристики процесу цілеспрямованого засвоєння членами суспільства певної системи знань, норм і цінностей, які забезпечують існування надійної соціальної системи і передачу в ній інформації від поко​ління до покоління. Цей термін нині рідко використовується в мар​кетингу.

Аналіз, проведений з метою виявлення впливу окремих дис​циплін на маркетинг, показав тісний зв'язок його з соціологією: зосередження в ньому великої кількості запозичених елементів із соціології, зокрема понять, теорій і моделей, а також методів і про​цедур проведення досліджень. Це дає можливість спеціалістам краще розуміти один одного, розкрити суть складних взаємо​пов'язаних явищ.

Теорії обміну, яких можна виокремити декілька, тісно Пов'язані з соціологією. Крім цього, можна також виокремити різні ВИДИ обміну: ринковий (обмін, який проходить в умовах ринку), взаємний (який можна розглядати як обмін подарунками між чле​нами суспільства, що володіють взаємними зобов'язаннями), пере​розподілений (обмін, в основі якого лежить уявлення про те, що необхідно ділитися, скажімо, донорське здавання крові).

Важливо відзначити, що в сучасному суспільстві взаємний і перерозподілений обмін мають особливе значення і, на думку де​яких теоретиків, збільшуються. Одним із перших дослідників, котрі вплинули на формування маркетингового мислення, що ґрунтуєть​ся на соціальних аспектах, був В. Олдерсон. Він уперше ввів по​няті "системи організованої поведінки", ідея якого полягає в тому, що різні учасники ринку більш або менш взаємопов'язані. Таким чином, В. Олдерсон виявив корисність соціології для марке​тингу. Першочергова увага до соціології - це тільки початок, оскі​льки люди, які займаються маркетингом, повинні йти далі, вивчаю​чи функції і структури систем організованої поведінки.

Центральним у соціологічному світогляді є те, що кожна особи​стість існує не в вакуумі, а включена в соціальне оточення. В люди​ни формуються і закріплюються очікування стосовно інших людей, люди формують відносини в суспільстві, впливають на становлення взаємовідносин між суспільством і маркетингом. Іншими словами маркетингова поведінка залежить від соціального середовища.

Для того, щоб визначити вплив суспільства на людину, соціо​логи вивчають, як організоване суспільство. При цьому вони часто використовують термін "соціальна система", підкреслюючи взає​мовідносини і взаємозалежність між членами суспільства. Ця ж ідея лежить в основі маркетингу, наприклад, вона відображена в таких поняттях, як "система розподілу", "система продажу", "відношення", "комунікаційні зв'язки".

Коли учасники соціальних відносин, наприклад, цілеспрямо​вано намагаються захопити частку ринку або заробити гроші будь-якою ціною, то їх інтереси можуть спровокувати конфлікт у суспі​льстві. Відповідно з боку громадськості ведеться критика маркети​нгу практично на всіх рівнях.

Споживачі звинувачують маркетинг в тому, що вони зазнають шкоди через завищення цін, введення в оману, нав'язування поку​пок, продаж товарів низької якості шкідливих для здоров'я, запла​новане швидке моральне старіння та погане обслуговування.

Негативний вплив маркетингу на суспільство загалом має надмірна реклама, хибні проблеми та філософія споживацтва, не​достатня кількість товарів громадського призначення, забруднення культурного середовища, посилення політичного впливу бізнесу.

Вплив соціологічно​го фактора на маркетингове мислення з часом посилюватиметься і виражатиметься, на думку К. Гренхауда, в наступній формі:

· раніше запозичені поняття, такі як "роль", "статус" і "гру​па", будуть застосовуватись для охоплення соціальних процесів, тобто для опису різних аспектів відносин ;
· кількість понять та ідей, які розглядають відносини і зв'язки, їх появу, зміну, існування та зникнення, в наступні роки значно збільшиться;
· в майбутніх маркетингових дослідженнях буде відзначено важливість соціального контексту і те, як він впливає на відносини та обмін.

Також можна передбачити, що процеси динаміки і змін, на які сьогодні робиться наголос у багатьох дослідженнях, матимуть ве​ликий вплив на маркетингове мислення в майбутньому.

2. Концепція соціально-етичного маркетингу

Теперішня зростаюча взаємозалежність економічних і соціа​льних процесів призвела до того, що в маркетинг постійно вклю​чаються серйозні соціальні проблеми забезпечення зайнятості, охо​рони здоров'я, гуманізація умов праці, проблеми етики в бізнесі, екологічні тощо.

Багато соціальних проблем в умовах ринкового господарст​ва неможливо вирішити через об'єктивні механізми конкурент​ного обміну попиту і пропозиції. Саме тому в економічно розви​нених країнах набула розвитку така форма ринкової економіки, як соціально-ринкова. У 1981 р. Е. Нісслейн висунув концеп​цію гуманної ринкової* економіки, що передбачає інтеграцію охорони навколишнього середовища в систему ринкових відно​син. Інша концепція сталого розвитку орієнтує суспільне виробництво на збалансований соціально-економічний розви​ток. Рівновага і принцип сталого розвитку визначаються як така подія в суспільстві, при котрій задоволення здорових потреб не зменшує шансів майбутніх поколінь на гідне життя.

Концепція соціально-етичного маркетингу допомагає відпові​сти на питання: чи завжди компанія, що виявляє та задовольняє індивідуальні запити клієнтів, робить усе можливе для поєднання інтересів споживачів і суспільства, зокрема з точки зору оцінки роботи протягом десятиріч. Сьогодні все більше компаній, при​ймаючи маркетингові рішення, замислюються над потребами сус​пільства, підтримують велику кількість соціальних програм, розви​вають ідеї соціально значущої місії.

Соціально значуща місія означає, що компанія повинна фо​рмувати свою місію не з точки зору товару, а в широкому соціаль​ному сенсі. Коли місія компанії має суспільнокорисний характер, її службовці краще ставляться до своєї роботи і чіткіше уявляють призначення діяльності компанії. Так, наприклад, багато сучасних банків, продаючи банківські послуги, намагається підтримувати етичні стосунки, уникаючи ведення справ з компаніями, що підо​зрюються у зв'язках з тіньовим бізнесом - торгівлею натуральним хутром і виробами з нього або тютюновою індустрією.

Сучасний маркетинг повинен бути уважнішим до невідповід​ності бажань споживачів і суспільного благополуччя. Підприємці мають усвідомлювати, що нехтування глобальними інтересами споживачів і суспільства загалом завдає всім (і бізнесові теж) шко​ди. Маркетинг компанії, котра дбає про благо суспільства, спря​мовується на створення товарів, які не лише подобаються спожива​чам, а й не завдають шкоди їхньому здоров'ю. Товари можна поді​лити на дві категорії: одні дають короткочасне задоволення, інші приносять споживачеві користь протягом тривалого часу. За кори​сністю і задоволенням виділяють чотири групи товарів: недоскона​лі, привабливі, корисні і жадані.
Недосконалий товар - це, наприклад, несмачний і неефекти​вний медичний препарат; він не приносить ні короткочасного задо​волення, ні тривалої корисності.

Привабливий товар забезпечує швидке та повне задоволен​ня, проте в майбутньому може завдати споживачеві шкоди, як, на​приклад, товари, що задовольняють "маленькі примхи", - солодо​щі, алкоголь, сигарети.

Корисний товар не обов'язково дає негайне задоволення, але приносить незаперечну користь у тривалій перспективі, як, скажі​мо, паски безпеки та повітряні подушки в автомобілях.

Бажаний товар приносить одночасно негайне задоволення і тривалу користь; це можуть бути смачні та поживні сухі сніданки.

Привабливі товари приховують у собі протиріччя, продаються дуже добре, проте можуть зашкодити споживачам.

Важливу роль у сучасному маркетингу відіграють також пи​тання ділової етики. Концепція ділової етики розвивалася паралельно з еволюцією суспільної свідомості і відображає відчутний прогрес у переоцінці суспільних цінностей.

3. Становлення соціального маркетингу
У більшості випадків мета соціального маркетингу - це ви​рішення існуючої соціальної проблеми, сприяння поліпшенню жит​тя окремої людини і суспільства загалом. Так, наприклад, відмова від паління корисна для здоров'я колишнього курця і його родини, а також скорочує витрати на охорону здоров'я, що вигідно державі. Сюди ж можна віднести проблему зниження продуктивності праці курців. Коли ж людина не отримує прямої вигоди для себе, на​приклад, стаючи донором, соціальний маркетинг акцентує ува​гу на моральному задоволенні від здійснення добрих справ.

Соціальний маркетинг використовується, щоб спонукати лю​дей скоротити споживання жирів, їсти більше овочів, фруктів і каш, кинути палити, боротись із симптомами підвищеного кров'яного тиску, практикувати "безпечний секс" для попередження поширен​ня СНІДу, ставати донорами, робити інші корисні справи. Він має велике значення і поза сферою охорони здоров'я та плану​вання родини. 

Соціальний маркетинг відрізняється від комерційного переду​сім своїми цілями. Якщо ціль комерційної організації - одержання прибутку і цю мету допомагає досягти маркетингова стратегія, то соціальний маркетинг є новою концепцією соціальної відповідаль​ності всіх членів суспільства і ставить за мету змінити поводження великих груп людей на краще для досягнення соціальної гармонії в суспільстві. Навіть на рівні комерційних фірм нині ставиться за​вдання переходу до нової фази маркетингу як соціально орієнтова​ного, спрямованого не лише на задоволення потреб платоспромож​ного споживача, а й на досягнення блага суспільства загалом. Він дозволяє показати привабливість своїх пропозицій на ринку і "про​дати" товар, навіть якщо це абстрактна ідея, модель поводження чи партія. Однак якщо організація або фірма дбає лише про одержання прибутку, можуть виникнути і негативні для суспільства наслідки. За визначенням Ебнера, соціальний маркетинг - це стратегія для зміни поводження людей за допомогою розуміння їхніх проблем і спілкування з ними.

Ф. Котлер визначає: "Соціальний маркетинг - це розуміння людей і таке з ними спілкування, що приводить до засвоєння ними нових поглядів. Зміна їхньої позиції змушує змінювати власне по​водження, що впливає на вирішення тієї соціальної проблеми, в яку Ви включені", або коротше: "Це розроблення, втілення в життя і контроль за виконанням програм, що мають за мету домогтися сприйняття цільовою групою соціальної ідеї, руху, практики".

К. Фокс "Соціальний маркетинг припускає виконання певних кроків для донесення інформації про товар, послугу чи програму до громадськості або визначеної групи людей. Його метою є задово​лення існуючої соціальної проблеми шляхом ознайомлення людей з потрібним продуктом, послугою чи програмою, хто цим займаєть​ся, як і де вони можуть одержати те, що їм потрібно, як він викори​стовується і як допомагає їм".

Отже, соціальний маркетинг є розроблення програм в інтере​сах усього суспільства, в яких поєднуються необхідні дослідження, реклама, просування, надбання репутації для задоволення інтересів великих груп людей, сукупність яких становить суспільство. Він займається вирішенням трьох питань: переконання, соціальної практики і соціального продукту. Його застосовують, щоб домогтися змін у погодженні ризикових груп населення, підсилити некомерційні організації і підвищити ефекти​вність соціальних програм.

Соціальний маркетинг частково вплинув на традиційний під​хід до зміни поводження. У минулому переважно використовува​лися умовляння громадськості через муніципальні і шкільні курси та рекламу суспільних послуг. Людям більше розповідали про пра​вильне поводження, чим про важливість і легкість його зміни.

Сучасний соціальний маркетинг створює інструменти і конце​пції для реалізації програм соціальних змін. Одночасно поважаєть​ся право кожного індивіда вирішити, чи приймати ці зміни.

Три ознаки соціального маркетингу:

1. Соціальний маркетинг є систематичним процесом плану​вання та вирішення. Соціальна маркетингова стратегія планується, проводиться і контролюється на основі визначеної мети. Це озна​чає, що інтегрований маркетинг реалізується через вплив різнома​нітних інструментів.

2. Соціальний маркетинг спрямований на розв'язання соціаль​них завдань, на передньому плані - суспільно прийнятні і визначені цілі (наприклад, медичне обслуговування, охорона навколишнього середовища), а також факти для обговорення.

3. Соціальний маркетинг посилається на різноманітні форми рішень некомерційних організацій, які, наприклад, можуть поділя​тися за виконанням ними завдань.

4. Соціальна відповідальність бізнесу як форма соціального маркетингу

Поряд з уже розвинутими формами соціального партнерства, такими як взаємодія громадських організацій з владою, благодійні програми, останнім часом стала активно розвиватися ще одна його форма - соціальна відповідальність бізнесу. Відповідно до цього зростає роль соціально значущої місії маркетингу.

Соціальна відповідальність бізнесу - це добровільний його внесок у розвиток соціальної, економічної та екологічної сфер суспі​льства, зв'язаних з напрямком основної діяльності компанії, внесок за межі визначеного законом мінімуму. Є кілька найбільш поширених соціальних програм, що розви​ває сучасний бізнес:

1. Розвиток персоналу проводиться за стратегією розвитку персоналу з метою залучення і збереження талановитих співробіт​ників. Соціальні програми з розвитку персоналу можуть мати на​прямки: навчання і професійний розвиток, використання мотива​ційних схем оплати праці, надання співробітникам соціального пакету, створення умов для відпочинку, дозвілля тощо.

2. Охорона здоров'я та безпеки праці сприяє створенню і підтримці додаткових (крім передбачених законодавством) норм охорони здоров'я та умов безпеки на робочих місцях.

3.Соціально відповідальна реструктуризація забезпечує проведення реструктуризації соціально відповідальним чином, насамперед в інтересах компанії.

4. Природоохоронна діяльність і ресурсозбереження здійс​нюється з ініціативи компанії з метою зменшення шкідливого впливу на довкілля.

5. Розвиток місцевого співтовариства відбувається за учас​тю компаній у реалізації різних соціальних програм, здійснення акцій підтримки соціально незахищених верств населення, надання підтримки збереженню житлово-комунального господарства та об'єктів культурно-історичного значення, спонсорування місцевих культурних, наукових і спортивних організацій та заходів, підтри​мки соціально значущих досліджень та ін.

6. Добросовісна ділова практика повинна сприяти прийнят​тю і поширенню сумлінних ділових відносин між постачальниками, бізнес-партнерами і клієнтами компанії.

Основні інструменти реалізації соціальних програм:
· грошові гранти - форма адресної фінансової допомоги, що
надає компанія для реалізації соціальних програм в галузі освіти і
на проведення прикладних досліджень. Як правило, гранти тією чи
іншою мірою пов'язані з основними видами діяльності компанії і
стратегічними цілями бізнесу;
· благодійні внески і спонсорська допомога - форми адре​сної допомоги для реалізації соціальних програм як в грошовому, так і в натуральному вираженні;
· соціально значимий маркетинг - форма адресної допомо​ги, яка полягає у використанні процента від продажу конкретного товару на фінансування соціальних програм компанії;
· соціальні інвестиції - форма фінансової допомоги, що на​дається компанією для реалізації довгострокових, як правило, спі​льних партнерських програм, спрямованих на зниження соціальної напруги в регіонах присутності компанії і підвищення рівня життя різних верств населення;
· делегування співробітників компанії (корпоративне воло-нтерство). Під корпоративним волонтерством розглядається участь співробітників компанії в добровільній праці на благо місцевих товариств.

Нова парадигма соціальної відповідальності містить наступні основні елементи:

1. Корпоративне громадянство передбачає взаємну відпові​дальність бізнесу і влади перед суспільством, а також врахування інтересів підприємців не лише в економічній, а й у соціальній сфе​рах. Створення взаємовигідних механізмів соціальних інвестицій бізнесу в суспільство є важливим елементом договірної стратегії бізнесу і влади.

2. Соціальні інвестиції розширюють поняття соціальної від​повідальності бізнесу - це перехід від благодійності до цільових соціальних інвестицій для вирішення найбільш актуальних для країни проблем у сфері зайнятості, боротьби з бідністю, охорони здоров'я і довкілля.

3. Соціальне партнерство передбачає перегляд сфер відпові​дальності бізнесу, влади і суспільства у вирішенні соціально зна​чущих проблем.

Тема 3. Маркетинг знань
1. Наукові основи маркетингу знань
Економіка знань - це майбутнє кожної країни. Однак очікува​ти, що знання самі проникатимуть у національну економіку і става​тимуть стержнем її економічного зростання, було би наївно. Загальна потреба в маркетинг знань фо​рмувалася повільно і поступово під впливом виникнення та розвитку необхідних для цього умов освіченості робочої сили.
Оскільки інформаційний потік наростає, а світ стає складні​шим, істотно зростає значення освіти і науки як фактора, який дозволяє людині грамотно керувати економікою. На рівні країни освіченість населення, його спроможність здійснювати мар​кетинг і менеджмент інформації, знань стає однією з найважливі​ших конкурентних переваг.

Суть поняття "маркетинг знань" можна розкрити в наступних тлумаченнях:

· "маркетинг знань" - це складова частина маркетингу фір​ми, тобто маркетинг її нематеріальних активів;
· "маркетинг знань" - це встановлення довірчих партнерсь​ких взаємовідносин між фірмою, її співробітниками та клієнтами (споживачами) в процесі співпраці у формі нематеріального активу з метою отримання максимального прибутку.

Значення знань, зокрема важливої її складової - освіти як фак​тора конкурентоспроможності для досягнення економічного зрос​тання давно встановлено емпірично. Облік та аналіз знань показав скорочення тієї частки зростання країни, яка до того не могла бути пояснена. Цей приклад ще раз підтверджує важливість позицій маркетингу знань, здійснення якого необхідно на державному рівні, а саме:

· придбання й адаптація глобальних знань, а також розвиток сфери знань на місцевому рівні;
· інвестиції в людський капітал для розширення можливос​тей засвоєння та застосування знань;
· інвестиції в технології, що допомагають здобувати і засво​ювати знання.

Для того, щоби постійно скорочувати дефіцит знань, організа​ції (фірми) повинні вирішувати такі найважливіші завдання:

· придбання знань - використання наявних у світі знань і їх пристосування до потреб організації, а також отримання нових знань шляхом проведення науково-дослідних і дослідно-конструкторських робіт;
· засвоєння знань (наприклад, створення можливостей для навчання упродовж всього життя, розвиток системи вищої освіти);
· передача знань — використання нових інформаційних і телекомунікаційних технологій, відповідне нормативно-правове регулювання та забезпечення доступу до інформаційних ресурсів.

Основна функція маркетингу знань - це управління знаннями, що охоплює використання різноманітних методів залежно від осо​бливостей того чи іншого етапу організації придбання та засвоєння нових знань.

В табл.  приводиться варіант, що охоплює наявні пропозиції, реальну мету і потреби виявлення та використання необхідних знань.

Таблиця 4.1 Етапи управління знаннями

	1. Визначити
	які знання мають вирішальне значення для успіху

	2. Зібрати
	придбання існуючих знань, досвіду, методів і ква​ліфікації

	3. Вибрати
	потік зібраних, впорядкованих знань, оцінка їх ко​рисності

	4. Зберігати
	відібрані знання класифікуються і вносяться в орга​нізаційну пам'ять (у людську, на папері, в електро​нному вигляді).

	5. Розподілити
	знання витягаються з корпоративної пам'яті, стають доступними для використання

	6. Застосувати
	при здійсненні завдань, вирішенні проблем, прийн​ятті рішень, пошуку ідей і навчанні

	7. Створити
	виявляються нові знання шляхом спостереження за клієнтами; наявність зворотнього зв'язку, причин​ного аналізу, еталонного тестування, досвіду, дослі​джень, експериментування, креативного мислення, розробки даних

	8. Продати
	на основі інтелектуального капіталу — нові продукти і послуги, які можуть бути реалізовані поза підпри​ємством (фірмою).


При виконанні робіт з кожного конкретного етапу потрібно орієнтуватися на такі властивості:

· висока ефективність;

· спрямованість на споживача;

· вдосконалення та висока якість;

· висока гнучкість й адаптація;

· високий рівень професійного досвіду та знань;

· висока швидкість навчання та інновацій;

· наявність інноваційної системи на основі інформаційних технологій;
· самокерованість і самоврядність.

2. Комплекс маркетингу знань

Він включає чотири основні складові:

· продуктову політику;
· цінову політику;
· комунікаційну політику;
· збутову політику.

Наведемо два найбільш розповсюджені визначення категорії "знання". Одне з них специфічне та практичне, інше - загального характеру. В першому випадку знання - це практична інформація, що активно керує процесами виконання завдань, вирішенням про​блем і прийняттям рішень. Керувати знаннями означає систематич​но, точно і продумано формувати політику фірми з метою максимізації її ефективності і прибутку від активів, які базуються на знан​нях. Разом із тим можна стверджувати, що знання являють собою приклад, подію гіпотезу або модель, яка посилює розу​міння змісту певної галузі діяльності або дисципліни і робить її ефективнішою. Управління знаннями означає формалізацію та до​ступ до практичного володіння експертними даними, що створю​ють нові можливості з вдосконалення діяльності, які відповідно стимулюють інновації та збільшують споживчу вартість.

Знання є тим, що багато організацій, фірм все більше хочуть виробити, продати і здобувати. їм доводиться вирішувати дуже складні завдання, а це змушує, озброївшись знаннями, розвивати передові технології і максимально й ефективно їх використовувати.

Керування знаннями має два основні завдання:

· ефективність, використання знань для зростання продукти​вності праці шляхом збільшення швидкодії або зниження затрат;

· інновації, створення нових продуктів, послуг, підприємств і бізнес- процесів.

"Незриме" надбання - це інтелектуальні активи, які здатні приносити і приносять компаніям (фірмам) реальні дивіденди. Мо​ва йде про патенти й авторські права, професійні якості співробіт​ників, торгові марки, клієнтські бази даних, сітку лояльних постачальників і партнерів, культуру реалізації нововведень, корпоративну пам'ять і бази даних, якість робочих процесів тощо.

Цінову політику маркетингу знань можна представити у ви​гляді наступних чотирьох груп методів.

1.  Методи прямого виміру інтелектуального капіталу. До цієї категорії відносяться методи, засновані на ідентифікації та оцінці у вартісному вимірі окремих активів або окремих компонентів інтелектуального капіта​лу. 

2.  Методи ринкової капіталізації нематеріальних активів. Вираховується різниця між ринковою капіталізацією компанії, власним капіталом її акціонерів. Отримана величина розглядається як вартість її нема​теріальних активів.

3. Методи віддачі активів. Розраховується відношення середнього доходу компанії (фірми) мінус податки за певний період до її матеріальних активів. RОА компанії порівнюється з аналогічним показником у галузі загалом.

4. Методи підрахунку балів. Іден​тифікуються різні компоненти нематеріальних активів, генерують​ся та сумуються індикатори й індекси у вигляді підрахунку балів.

Комунікації та просування маркетингу знань на ринку. До системи комунікацій у класичному маркетингу відносяться засоби і процеси збору та надання інформації про ринок і запропоновану продукцію, ведення торгових переговорів та організація продажів, тобто все, те що дозволяє налагоджувати інформацією, створює можливості розуміння, згоди і довіри між партнерами.

Збутова політика маркетингу знань. Для будь-якої компанії фірми дуже важливими є контакти і зв'язки зі збуту своєї продук​ції. Це стосується не лише безпосередніх кінцевих споживачів їхніх товарів (послуг), й органів представницької та виконавчої влади (включаючи лобіювання) у регіоні, галузевих асоціацій роботодав​ців, профспілок тощо.

Потрібно зацікавлювати громадськість інформацією про реве-рсний рух знань, що збільшить їхню вартість. Однак ціна продажу - не ікона. Важливо формувати ціну продажу та реалізації знань з урахуванням ціни споживання, максимально знижуючи останню.

3. Види маркетингу знань і його цілі
Класифікацію видів маркетингу знань можна подати у вигляді наступної схеми:
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Рис. Класифікація видів маркетингу знань

З точки зору економічної науки, зокрема, пов'язаної з марке​тингом, освітня послуга має всі ознаки товару. Справді, купуючи якусь річ, її можна роздивитися, технічний пристрій - перевірити в роботі. В освітньому бізнесі все інакше: тільки віра людини в те, що вона має необхідні знання, і віра роботодавця у компетентність фахівця з дипломом можуть бути критерієм того, що гроші на осві​ту витрачені немарно.

У маркетингу освіти є два основні правила:

· на освіті заробляють усі: і той, хто навчає, і той, хто вчиться;
· ціна фахівця залежить від його вміння себе продати.

Освіта, а відповідно й отримані знання, нині є однією з най​більш швидко зростаючих і перспективних сфер економіки. 
У світі розрізняють два маркетингових підходи до освіти: 1) гак званий німецький, коли студента намагаються напакувати знанням "усіх тих багатств, які виробило людство" (звичайно, в межах конк​ретного фаху); 2) американський, згідно з яким, студента "розвивають углиб", уникаючи "надлишкових знань", при цьому напрямок поглиблення обирає сам студент через систему факультативів.

Разом з тим стратегічно найбільш значимим, стержневим ком​понентом конкурентної політики фірми у сфері освіти виступає не сама по собі ціна освітніх послуг, що оплачується фірмою або сту​дентом, а співвідношення між величинами прогнозованого ефекту (в т. ч. довгострокового, який може бути використаний за межами фірми, та коротко- і середньострокового, котрий здатний обумови​ти просування працівника службовою сходинкою та потребою до​даткових особистих витрат споживачів на отримання, використан​ня і споживання освітніх послуг.
4. Новітні концепції управління маркетингом знань
Здійснюючи функцію управління знаннями, важливо створю​вати передумови, що необхідні для отримання нових знань. Серед використовуваних способів потрібно вказати на три основні:

1. Покупка знань. У наукових джерелах виокремлюються на​ступні методи покупки знань і досвіду: наймання на роботу нових співробітників, що володіють знаннями і досвідом; утворення пар​тнерства з іншою організацією чи фірмою; передача якої-небудь функції з одного до іншого відділу (служби).

2. Оренда знання. Серед способів оренди знань і майстернос​ті можна назвати такі: наймання на роботу консультантів; отри​мання допомоги від клієнтів, постачальників; отримання допомоги від наукових установ і професійних асоціацій; залучення інших організацій на субконтрактних умовах. Знання про споживачів підвищують результативність відносин з ними, а знання, отримані спільно зі споживачем, відкривають дорогу для більшої кількості нововведень, продуктів і послуг вищої якості.

3. Розвиток знань. Можна вказати на такі способи розвитку знань і майстерності: розробка та надання навчальних програм усередині організації (фірми); направлення працівників на навчан​ня; запрошення інструкторів зі сторони для навчання всередині організації (фірми); розповсюдження наявних знань і досвіду все​редині організації (фірми).

Нові форми організації маркетингу знань
· Придбання знань, їхнє збереження, розподіл і перетворення в форму, зручну для внутрішньофірмового використання, припус​кає формування певних організаційних умов. У практичній діяль​ності це відображено у введенні штатних одиниць директора з управління знаннями, віце-президента з управління інтеллектуальним капіталом, менеджера з інтелектуальних активів. 

· Безпосередньо практичний інтерес представляє характер впливу нової функції на загальнокорпоративні організаційні струк​тури. 

· Корпоративні системи, де функція управління знаннями об'єднує не тільки співробітників фірми, а й партнерів, постачаль​ників, замовників і навіть конкурентів, допомагає реально налаго​джувати партнерські стосунки між компаніями (фірмами).

У перспективі можна передбачати істотне розширення тенде​нцій іншого роду: поділ великої організації (фірми) на малі самокеровані структури. 

Інформаційно-аналітична служба є обов'язковим атрибутом системи аналізу й управління підприємством на основі технологій знань, без якої таке управління не існує, до складу якого входять:
· предметні аналітики з напрямків, котрі за завданням ке​рівництва готують структуровану інформацію для підтримки опе​ративного і стратегічного прийняття рішень у відносно вузькій предметній галузі, наприклад, у сфері управління персоналом під​приємства;

· системний аналітик, який за завданням керівництва готує структуровану інформацію для підтримки оперативного і стратегі​чного прийняття рішень, що вимагають системного аналізу ситуації в багатьох сферах діяльності підприємства, наприклад, стратегії переходу на випуск якісно нового виробу;

· технічні спеціалісти, котрі забезпечують працездатність телекомунікаційного і комп'ютерного устаткування, підтримують бази даних, інформаційну безпеку тощо.

Маркетинг знаннями створює умови, за яких освіта перетво​рюється в різновид інвестицій, професійного досвіду, стає свого роду активами, а лояльність фірмі - тим, чого повинна домогтись організація у відносинах із співробітником.

Тема 4.  Маркетинг гостинності

1. Історичний розвиток туристичного маркетингу
Маркетинг гостинності - це впровадження маркетингових про​ектів, сучасних технологій, новітньої техніки в туристичній галузі.

Гостинність, згідно з "Великим тлумачним словником сучас​ної української мови" (2004), - це готовність, бажання приймати гостей і пригощати їх, тобто виявляти їх гостелюбство, хлібосольс​тво тощо.

За оцінками Всесвітньої туристичної організації (ВТО) туризм у кінці XX ст. зайняв перше місце серед галузей світового госпо​дарського комплексу за обсягом експорту товарів і послуг.

Туризм нині є найпотужнішою сферою світової економіки. Починаючи з 1996 р. він за валютними надходженнями випередив експорт нафтопродуктів, автомобілебудування, всі інші легальні види послуг.

Галузь туристичних послуг - найпотужніша і найефективніша, в ній зайнято понад 200 млн. осіб (приблизно 8% наявних робочих місць). Жодна галузь народного господарства не має такої кількості працівників, налагодженого постійного зворотного зв'язку зі свої​ми клієнтами, а отже, вона має змогу вивчати попит на туристичні послуги й удосконалювати сервіс.

Україна має об'єктивні передумови, щоб зайняти на ринку ту​ристичних послуг свою нішу, оскільки вона розташована на пере​хресті транспортних і людських потоків як з Півночі на Південь, так із Заходу на Схід. Таким чином, цьому сприяють вигідне геополітичне розташування, кліматичні умови, багатство флори і фауни, зручний рівнинний ландшафт тощо.

Туризм забезпечує надходження значних коштів до державно​го бюджету України, тому він проголошений одним із пріоритет​них напрямків розвитку національної економіки. Стратегічна мета розвитку туризму в нашій країні полягає в створенні конкуренто​спроможного продукту, здатного задовольнити туристичні потреби українців та забезпечити на цій основі розвиток території при мак​симальному збереженні екологічної рівноваги. Мова йде насампе​ред про такі привабливі для туризму регіони, як Автономна Респу​бліка Крим, Закарпатська, Івано-Франківська, Львівська, Терно​пільська, Одеська, Миколаївська і Херсонська області, місто Київ, де туризм є вагомою сферою економіки.

При цьому відбувається процес відпливу робочої сили з тра​диційних для України галузей економіки (машинобудівної, аграр​ної, металургійної, оборонної та ін.) в туристичну. При цьому ство​рення одного робочого місця у цій галузі в 20 разів менша, ніж у промисловості.

Туризм в Україні пройшов такі самі етапи розвитку, що й у країнах Європи. Його прототипом було мандрівництво. Українсь​кими землями любили подорожувати як вітчизняні, так і зарубіжні мандрівники.

В Росії та Україні популярності набув туризм у Криму. У 1783 р. Кримський півострів приєднаний до Російської імперії, землі заселя​лись поміщиками з кріпаками з українських земель, а також німця​ми, болгарами, сербами. До Криму запрошуються найкращі спеціалісти-виноградарі, завозяться елітні сорти винограду, створюються пільгові економічні умови. Прокладається гірське шосе, будівництво якого закінчується в 1848 р., а в 1861 р. починає зводитись залізни​чна дорога, щоб надати більшої привабливості Криму для туристів. Велике значення для розвитку туризму мав клімат: помірно-континентальний у степу; гірський з чітко вираженими кліматич​ними поясами; субтропічний, середземноморський клімат Півден​ного берега з тривалою і сухою осінню.

2. "Зелений" сільський туризм

Туристичними організаціями України в 80-і рр. XX ст. було розроблено понад 2 тис. самостійних маршрутів вихідного дня, яки​ми щороку здійснювали походи і подорожі 6,5 млн. осіб. У радах з туризму функціонував 121 туристський клуб - основний методичний центр самодіяльного туризму.

Самодіяльний туризм - це самостійно організовані туристичні експедиції, походи та змагання, що дають заробіток.

Зростання ролі самодіяльного туризму неможливе без постійного вдосконалення організації та управління. Республіканські ради з ту​ризму створили систему постійно діючих курсів, семінарів на тури​стичну тематику. Інструкторів самодіяльного туризму готували вищі навчальні заклади, були створені громадські федерації туризму, тобто сформувалась стійка тенденція посилення масовості й доступності програм туризму відповідно до запитів, наявних у суспільстві.

Для розвитку маркетингу гостинності в незалежній Україні важливе значення мали:

1) ухвалення Закону України "Про туризм" від 15 вересня 1995 р;

2) парламентські слухання "Про стан і перспективи розвитку туризму в Україні";

3) регіональний семінар ВТО "Вплив Інтернету та електронної торгівлі на індустрію подорожей і туризму";

4) вдосконалення структури управління туристичною галуззю;

5) ухвалення Закону України "Про охорону культурної спад​щини", що сприяє відтворенню Херсонеса, Ольвії, Батурина, Чиги​рина та інших історичних пам'яток України.

Нині під охороною української держави перебувають 160 тис. пам'яток, до яких прокладено сотні туристичних маршрутів, завдя​ки чому туристи мають змогу ознайомитися з історією та культу​рою України. Останнім часом підвищився попит на самодіяльний туризм відпочинку, зокрема влітку на півдні країни та в сільській місцевості.

Цей туризм має кілька переваг. Нині ним переважно займають​ся туристи, які вже побували у великих містах і їх не влаштовують високі ціни на туристичні послуги, а також велика скупченість відпочивальників на пляжах і забрудненість останніх.

"Зелений" туризм має зростаючий попит серед тих, хто є в Україні. Він поширюється не лише на півдні та в Криму, а й у захі​дних областях.

Агротуризм, сільський або "зелений" туризм зайняв свою ні​шу в галузі туризму, зокрема маркетингу гостинності. Так, нині в на​шій країні активно розвивається і завойовує дедалі більше споживачів постійним поліпшенням якості та асортименту маркетинг гостиннос​ті. Гостинність присутня в менталітеті українського народу: "все най​ліпше гостям". За співвідношенням "ціна - якість" Україна дуже приваблива для зарубіжних туристів. Недоліком українського марке​тингу гостинності є низький прожитковий рівень населення і відсут​ність відповідної інфраструктури, адже в багатьох помешканнях, навіть у містах, відсутня гаряча вода, зокрема влітку. В сільській місце​вості почали будувати бані, які вирішують цю проблему і є елементом винятковості. "Зелений" туризм розрахований на споживачів із низьким і середнім рівнем достатку, але за кордоном і заможні споживачі знаходять нові враження за допомогою цього виду тури​зму. Він більш розвинений поблизу великих міст і практикується на вихідні (уїк-енди). Наприклад, сім'я машиною приїжджає на фер​му, де вирощують суниці або солодку кукурудзу, власноруч збирає бажане, на природі обідає, а потім розраховуються за зібране в серед​ньому на 50% дорожче, ніж у найближчому супермаркеті, тобто оплачує додатково за задоволення, отримане від перебування на природі. Таким чином, обидві сторони - і фермер, і туристи - залиша​ються задоволеними.

Значну форму "зеленого" туризму можна вдосконалювати з урахуванням українського менталітету, зокрема використати форму оплати збирання фруктів і овочів у відсотках, залежно від складно​щів збирання, натуральною оплатою. Така форма оплати в минуло​му широко використовувалась в Одеській і Київській областях, наприклад, при збиранні томатів, персиків, яблук, груш, малини тощо. Жителі міста збираються в певному місці з ранку, знаючи розклад руху автобусів і норми збору фруктів та ягід. Попрацюва​вши і виконавши реальну нормативно розраховану норму, вони отримують відсоток продукції за свою працю. Цей вид "зеленого" туризму вирішить проблеми як виробників, так і споживачів жителів міст, але потрібно розробити спеціальний маркетинговий проект, де буде враховано вартість автотранспорту, норми виробітку, відсоток натуроплати та конфліктні моменти (наприклад, якщо норма збору не виконана або споживач має більшу потребу в продукції, потріб​но знати ціну реалізації додаткової продукції"). Необхідна рекламна підтримка цього маркетингового проекту, споживачі мають знати інформацію, де збирати овочі і фрукти, норми, ціну, розклад руху автобусів і місце збору споживачів.

3. Структура туристичного продукту та методи його продажу
Туристичний продукт - це сукупність предметів споживан​ня, послуг, необхідних для повного задоволення запитів подоро​жуючих, що виникають під час їхнього подорожування. Турпродукт має три основні складові: тур, товари, додаткові туристично-екскурсійні послуги.

Тур - це первинна одиниця туристичного продукту, продукт роботи туристичного підприємства (на конкретному маршруті та в певний період), який реалізується клієнту цілісно. Турпакет - це обов'язкова частина туру, а отже, й турпродукту.

Тур (турпакет і комплекс послуг на маршруті) тур-оператор оформляє як путівку або ваучер - документ, в якому гарантовані права та обов'язки фірми та клієнта.

Додаткові туристично-екскурсійні послуги не входять в осно​вну вартість путівки, зокрема, це телефонні послуги, побутове об​слуговування, прокат, пошта, громадський транспорт, обмін валюти, розваги, резервування місць, зберігання речей тощо.

Всесвітня туристична організація визначає туристичні послуги через суб'єктів туристичної діяльності:

· турагентів;

· туроператорів;

· екскурсоводів і заклади екскурсійного обслуговування. Задоволення потреб і попиту на туризм передбачає необхідність

забезпечення великої кількості туристичних послуг.

Туроператори відіграють головну роль у туриз​мі, формуючи пакет туристичних послуг, тури, турпродукт і реалізуючи їх різним споживачам.

Головним завданням діяльності туроператора будь-якого типу є пакетування різних видів послуг. Діяльність туроператора з ком​плектування послуг, яку він не виробляє (послуги транспортних компаній, готелів, розважальних закладів тощо), у туристичний пакет, тур, турпродукт має назву туроперейтинг.

Туроперейтинг передбачає:

· маршрутизацію;

· нормативно-правове та документальне забезпечення турпродукту;

· фінансово-комерційне забезпечення;

· інформаційно-маркетингове забезпечення турпродукту.


Туристичний маршрут - це завчасно спланована траса по​
слідовного пересування туристів між географічними пунктами, що
відвідуються у визначений проміжок часу з метою отримання таких
послуг: розміщення, харчування, екскурсійного обслуговування.

Маршрутизація - розробка і впровадження нового туристич​ного маршруту, що є складовою туристичного продукту, туру, однією з важливих функціональних складових туроперейтингової діяльності.

Методи продажу туристичного продукту класифікують за та​кими ознаками:

1) місцем зустрічі продавця і покупця:

· офіси тур-фірм;

· виставки, ярмарки тощо;

2) характером контакту:

· особистий контакт;

· опосередкований;

3) дистанцією між продавцем і покупцем;

4) ступенем використання електронних засобів тощо. Важливе значення має розташування і дизайн офісу туристичної

фірми, привітність, доброзичливість і професіоналізм його персоналу. Основні напрями просування турпродукту:

· реклама;

· стимулювання продажу;

· персональний продаж;

· зв'язки з громадськістю.

Загальноприйнятими вимогами щодо офісу туристичної фірми є:

1) оформлення приміщень для відвідувачів та персоналу:

· обладнання робочого місця персоналу;

· технічне забезпечення оперативної діяльності (комп'ю​тери, засоби зв'язку, копіювальна техніка);

· обладнання для зберігання цінних паперів, документів;

2) наявність інформації для споживачів туристичного продук​ту в доступному місці:

· копія свідоцтва про реєстрацію;

· копія ліцензії на право здійснення туристичної діяльності;

· копія сертифіката відповідності;

· рекламні проспекти, каталоги та ін. рекламні засоби за окремими турами;

· вивіска з інформацією про графік роботи;

3) підтримка оптимального мікроклімату;

4) зручні підходи та під'їзд до офісу, паркінг.        

Важливу роль у продажу туристичного продукту відіграють виставки та ярмарки. Практика свідчить, що реалізується на них майже половина туристичних путівок.

4. Підходи до маркетингового проекту маркетингу гостинності
Сільський туризм на сучасному етапі дають змогу підвищити доб​робут українців.

Вийшов у світ перший каталог "Сільські садиби Гуцульщини", яким скористаються сотні туристів з України та зарубіжні гості. Цим видом туризму захоплюються насамперед іноземці, які родом із західних земель.

У 2000 р. надруковано довідник-каталог "Відпочивайте в українському селі", де зібрано адреси садиб, що надають послуги гостинності на території всієї України.

Маркетингові проекти з надання гостинних послуг можуть бути дуже різні. В Україні є древні пам'ятки, коралові рифи під Севастополем, що можуть позмагатися за своєю красою з єгипетсь​кими кораловими рифами, тощо.

Загальновідомі руїни Херсонесу; які щорічно відвідують ти​сячі туристів. Потрібно лише розробити маркетинговий проект щоб ще більше зацікавити їх і надати їм нових емоцій і вражень. Наприклад, влаштувати невелику ферму, де розводитимуть і утри​муватимуть ослів (неподалік від маршруту по Херсонесу), і про​понувати туристам за певну плату проїхати певну відстань на цих тваринах. Можна доповнити проект ще вдяганням одягу з античної епохи, який потім можна придбати на згадку про цю подорож.

Таким чином, основою для підготовки маркетингових проек​тів можуть бути матеріали краєзнавчих і меморіальних музеїв. Наприклад, для шведів дуже цікавим і пізнавальним був би марке​тинговий проект з маршрутом до Полтави, для німців - до Корсуня-Шевченківського, для росіян - до Конотопа, для поляків і турків - до Кам'янця-Подільського, для євреїв - до Умані тощо.

Тема 5. Бенчмаркінг
1. Сутність та історія виникнення бенчмаркінгу

У сучасних умовах, коли посилюється конкурентна боротьба і дедалі жорсткішими стають вимоги щодо якості продукції, зростає необхідність у пошуку нових ефективних методів розвитку підпри​ємств, які б дали змогу закріпити конкурентні переваги на ринку і забезпечити виконання своєї місії.

Активний розвиток стратегічного планування та управління, що відбувався у світі впродовж другої половини XX ст., зумовив появу нових підходів, форм, методів та інструментів у формуванні стратегій підприємств. Одним із таких інструментів став бенчмаркінг.

Бенчмаркінг - це дослідження технологій, технологічних проце​сів і методів організації виробництва та збуту продукції на кращих підприємствах партнерів і конкурентів з метою підвищення ефек​тивності власної фірми.

Бенчмаркінг іноді помилково асоціюють з конкурентним ана​лізом. Проте насправді він є деталізованішим, формалізованішим і упорядкованішим, порівняно з конкурентним аналізом. Разом із цим, на відміну від звичайного маркетингового дослідження, бенч​маркінг - це не одноразова подія, а безперервна реалізація компле​ксу заходів з удосконалення, результати яких в умовах наявного зворотного зв'язку порівнюються і коригуються (табл.).

Порівняльна характеристика бенчмаркінгу, конкурентного аналізу та дослідження ринку

	Характерис​тики процесу
	Дослідження ринку
	Аналіз конкурентів
	Бенчмаркінг

	Загальна мета
	Аналіз ринків або ринкових сегментів
	Аналіз стратегій конкурентів
	Аналіз того, чому і що добре роблять конкуренти або компанії-лідери

	Предмет вивчення
	Потреби споживачів
	Стратегії конкурентів
	Методи ведення бізнесу, що задовольняють потреби споживачів

	Об'єкт вивчення
	Товари і послуги
	Ринки і товари
	Методика, процеси ведення бізнесу

	Основні обмеження
	Ступінь задоволеності споживачів
	Діяльність на ринку
	ті власної фірми [2] {роблеми, апіталу без втрати або послаблення контролю над маркетиновою системою


























Необмежений

	Значення для прийняття рішень
	Незначне
	Певне
	Дуже велике

	Основні джерела інформації
	Споживачі
	Галузеві експерти та аналітики
	Підприємства-лідери в галузі, поза галуззю, конкуренти, внутрішні підрозділи тощо.


Як одна з найважливіших функцій маркетингової діяльності бенчмаркінг охоплює:

1) безперервний процес дослідження технологій, технологіч​них процесів, методів організації виробництва і збуту продукції, менеджменту в найкращих компаніях партнерів і конкурентів з метою підвищення ефективності діяльності власної фірми;
2) науковий метод аналізу і оцінки конкурентних переваг пар​тнерів і конкурентів однотипної чи суміжної галузі з метою ви​вчення і використання кращого досвіду у власній фірмі;
3) мистецтво виявляти і реалізовувати у своєму бізнесі те, що інші роблять краще.

Для України бенчмаркінг є новим напрямком ведення бізнесу. Саме на його основі відбувається бурхливий розвиток маркетинго​вого простору. Концепцію бенчмаркінгу почали успішно впрова​джувати на своїх підприємствах ЗАТ "Оболонь", ВАТ "Фармак", компанія "Сандора" та ін. Як свідчить досвід цих підприємств, бенчмаркінг, за умови дотримання вимог систематичності та відпо​відності чіткому плану, може стати найефективнішим інструмен​том позитивних організаційних змін.
2. Види бенчмаркінгу

Вибір виду бенчмаркінгу залежить від того, з ким себе буде порівнювати підприємство і що саме порівнюватиметься.

У підприємства може бути еталон, або ж воно лише шукає йо​го, знаючи, що саме у своїй діяльності йому необхідно поліпшити. У будь-якому разі воно може порівняти себе з конкурентами, під​приємствами із суміжних галузей, підприємствами з інших галузей або з власними підрозділами.

Залежно від того, який саме обрано об'єкт для порівняння, поширені наступні види бенчмаркінгу.

Конкурентний - порівняння якості роботи певного підприєм​ства з його конкурентами на ринку. В цьому разі етап збору інфор​мації є надзвичайно складним. Тому набула поширення практика бенчмаркінгових альянсів, коли 2-3 підприємства об'єднують зу​силля для пошуку й аналізу даних. Такий вид бенчмаркінгу нази​вають спільним або асоціативним.

Внутрішній - порівняння характеру та якості роботи суміж​них підрозділів у межах одного підприємства. Перевага цього виду бенчмаркінгу у відносній відкритості та доступності інформації. Проте, як засвідчує практика, дуже часто цікаві та корисні думки, які зароджуються всередині підприємства, керівництво не бере до уваги, бо вважає, що все цікаве, коли десь і є, то аж ніяк не в нас.

Галузевий - порівняння підприємств, які належать до однієї галузі, але не вважаються прямими конкурентами. Керівники цих підприємств постійно обмінюються ідеями та обговорюють питан​ня, що і як варто поліпшувати. Поступово формуються своєрідні мережі "кращих практик". Однак часто еталонна практика, яка сформувалась у галузі, трансформується в непорушний стандарт, так зване "офіційне мислення", що обмежує пошук нових підходів до поліпшення діяльності підприємства.

Міжгалузевий - порівняння підприємств, які належать до рі​зних галузей. 

Залежно від предмету порівняння бенчмаркінг поділяють на певні види.

Процесний - вивчення практики побудови бізнес-процесів в організаціях, що не є прямими конкурентами підприємства, але мають подібні основні бізнес-процеси, наприклад, вивчається, з яких основних етапів складається процес обслуговування клієнтів в еталонній компанії; яка послідовність процедур і операцій, який набір робіт, з котрих складається цей процес; як організований бізнес-процес обслуговування клієнтів (як обробляються замовлен​ня клієнтів, куди вони відправляються для виконання, як здійсню​ється доставка замовлень, хто бере участь у цьому процесі, з ким, в якій послідовності взаємодіють різні учасники бізнес-процесу).

Бенчмаркінг результатів діяльності — порівнюються резуль​тати діяльності (частіше ті, які можна виразити за кількісними пока​зниками). Наприклад, порівнюються ціна/собівартість продукції; час обробки замовлення клієнта; час доставки компенсуючого продукту в період гарантії; затрати на доставку продукту. Далі досліджуються процеси, в яких досягнуто високих показників.

Функціональний - порівняння характеристик певних функцій, що виконуються в різних підприємствах аналогічного профілю. На​приклад, можна порівнювати функціонування кадрової служби. Це потребує вивчення ряду таких бізнес-процесів, як залучення, адапта​ція, навчання, оцінювання діяльності співробітників тощо.

Стратегічний - систематичний процес, спрямований на Оці​нювання альтернатив, реалізацію стратегій і вдосконалення харак-

теристик продуктивності на основі вивчення успішних стратегій підприємств-партнерів. Його метою може бути пошук відповіді на питання, які стратегічні зміни потрібно впровадити, щоб позиції підприємства на ринку поліпшились, а його ринкова частка пере​вищила ту, яку займає еталонне підприємство.

Яким чином і який саме вид бенчмаркінгу застосовуватиме підприємство, залежить від поставлених перед ним цілей, стадії його розвитку і стану галузі, в якій воно функціонує.
3. Основні принципи і характеристики бенчмаркінгу

Основними характеристиками бенчмаркінгу є:

· безперервність: бенчмаркінг - це процес, що триває довгий період, це не одноразова панацея;
· систематичність: щоб бенчмаркінгові зусилля підприємс​тва привели до успіху, потрібно забезпечити відповідність між установленими функціями і загальними очікуваннями результатів;
· процес: бенчмаркінг передбачає дії, які дають змогу визна​чити проблеми і можливості підприємства; за його допомогою мож​на здійснити оцінювання внутрішньої та зовнішньої діяльності під​приємства і подати висновки на основі аналізу зібраної інформації;
· оцінювання: бенчмаркінг не подає готових відповідей, але дає
змогу дослідити власну діяльність та діяльність інших підприємств;
· « робочі процеси: бенчмаркінг використовують як для дослідження робочих процесів, так і готової продукції та по​слуг, які є результатом цих процесів;
· організації: бенчмаркінг можна застосовувати щодо будь-якої організації, що має подібну бізнесову практику або виробляє подібну продукцію;
· визначення лідерів: одним" із першочергових завдань при проведенні бенчмаркінгу є визначення компаній, які можуть бути лідерами в галузі чи процесі, що оцінюється;
· найкраща практика: для отримання найвищих результатів організації визначають об'єкт дослідження та аналізу на основі світових стандартів;
· удосконалення організації: метою бенчмаркінгу є не лише порівняння діяльності підприємства, а й зміни у власній організації.

Основні принципи бенчмаркінгу.

1. Взаємність. Бенчмаркінг - це діяльність, основою якої є взаємні стосунки, згода і обмін даними, вигідними для обох сторін. Для того, щоб досягти взаємності, спочатку потрібно узгодити межі діапазону інформації, порядок обміну даними, методику проведен​ня дослідження. У бенчмаркінговому альянсі кожен партнер пови​нен мати гарантії щодо поведінки інших і лише дотримання визна​чених правил гри усіма учасниками гарантує всім позитивний ре​зультат.

2. Аналогія. Оперативні процеси партнерів мають бути поді​бними. Можна оцінити будь-який процес, але лише в тому разі, якщо група дослідників зможе адаптувати його до діяльності влас​ного підприємства. Аналогія процесів і встановлення критеріїв відбору партнерів із бенчмаркінгу є тією складовою, від якої зале​жить успіх їхньої діяльності.

3. Вимірність. Бенчмаркінг - це порівняння характеристик кількох підприємств; його метою є визначення причин наявності відмінностей у характеристиках і можливостей досягнення найви​щого результату. Найважливішим вважається визначення головних характеристик процесу, що дає змогу поліпшити ці характеристики на основі вивчення процесу загалом.

4. Достовірність. Бенчмаркінг потрібно здійснювати на осно​ві фактичних даних, точного аналізу та вивчення процесу, а не ли​ше інтуїтивно.

Дотримання цих принципів і передумов при здійсненні бенч​маркінгу є основою для створення ефективної та дієздатної страте​гії підприємства.
4. Етапи бенчмаркінгу
Нині існують різні погляди на етапність здійснення процесу бенчмаркінгу. Проте в усіх відомих мо​делях використовуються однакові етапи. Відмінність лише в тому, що різні компанії для цих етапів визначають різну кількість кроків.
Основою будь-якого бенчмаркінгу є цикл Демінга, тобто без​перервний процес, який містить 4 складових: планування (ріап), реалізацію плану (сіо), перевірку або коригування плану (спеск) і розробку подальших дій (асі). Відповідно до цього циклу визначено 6 основних етапів бенчмаркінгу, наявних у кожному бенчмаркінго​вому проекті: планування, дослідження (ріап), спостереження, ана​ліз (сіо), адаптація (спеск) та удосконалення (асі).

Таким чином, бенчмаркінг - це не окремий одноразовий про​ект, а стратегія послідовного поліпшення і безперервний процес управління змінами. Започаткувавши бенчмаркінгову діяльність, компанія має продовжувати порівнювати себе з "найкращою прак​тикою", якщо вона прагне постійного удосконалення.

Етап 1. Планування

На цьому етапі насамперед формується команда бенчмаркінгу. її основним завданням є визначення потреб споживачів і процесів в організації, які впливають на задоволення цих потреб. За умови визначених потреб споживачів процеси, що безпосередньо вплива​ють на їх задоволення, стають критичними. Саме на удосконалення цих критичних процесів і спрямований бенчмаркінг.

Завданнями команди бенчмаркінгу є такі: визначити критичні процеси і встановити, яким чином їх можна виміряти; з'ясувати, які саме дані потрібні і як їх можна отримати; визначити всіх членів робочої команди і, якщо можливо, знайти спонсора.

Головним кроком у процесі планування є використання схем виробничих процесів для того, щоб команда якнайповніше зрозу​міла критичні процеси своєї компанії. Команда має визначити ці процеси і знати, як їх вимірювати не лише зі своєї точки зору, а також із точки зору споживачів. Дослідження потреб споживачів дає змогу компанії встановити головні фактори успіху, характерні для певної галузі, під впливом яких одне підприємство галузі може отримати переваги над іншим: найвища якість, найвищий рівень сервісу, висококваліфікований і мотивований персонал, краща про​грама просування продукції та нові продукти, які відповідають вимогам ринку тощо.

На етапі планування команда бенчмаркінгу також має переві​рити, чи відповідає її проект стратегічним цілям організації.

Результатом етапу планування має бути:

1) визначене коло споживачів;

2) оцінені потреби споживачів;

3) охарактеризовані критичні процеси, які дають змогу задо​вольнити вимоги споживачів;

4) визначена відповідність бенчмаркінгового проекту страте​гічним цілям організації;

5) створена повноцінна команда бенчмаркінгу;

6) розроблений план збору даних.

Етап 2. Дослідження

На цьому етапі команда бенчмаркінгу має виконати такі за​вдання:

· визначити систему показників;

· вибрати кандидатів у партнери з бенчмаркінгу;

· зібрати загальні дані.

До того, як розпочати збір інформації про інші компанії, ко​манда бенчмаркінгу має зібрати якнайповнішу інформацію про власну компанію. Збір цих даних уточнить процес дослідження і дасть змогу визначити оптимальну систему показників, необхідних для проведення бенчмаркінгового порівняння.

Наступним кроком на цьому етапі дослідження є визначення потенційних партнерів з бенчмаркінгу. Найкраще при цьому склас​ти перелік, який містить від трьох до п'яти кандидатів у партнери для спільного бенчмаркінгу. Відомо багато методів визначення компаній, які найкраще за​довольняють потреби споживачів і найуспішніше виконують ті процеси, що для власної компанії є критичними. По-перше, бенч-маркінговій команді потрібно звернути увагу на своїх безпосеред​ніх конкурентів. Крім цього, варто пошукати подібні процеси і серед компаній інших галузей. 

Найзручнішим методом підбору партнерів є пошук через уже створені мережі, що охоплюють від десяти до кількох тисяч під​приємств і організацій, об'єднаних для обміну передовим досвідом. Така практика дуже поширена за кордоном, хоча в Україні ство​рення бенчмаркінгової бази даних перебуває лише на стадії розро​бки. 

Коли потенційні кандидати знайдені, потрібно провести попе​реднє дослідження, щоб звузити перелік. Використовуючи доступ​ну інформацію, команда з бенчмаркінгу має зібрати якнайбільше вагомих і достовірних даних. Про деякі підприємства може бути недостатньо інформації. У цьому разі вони, як правило, не будуть у переліку. Серед інших підприємств команда обирає те, з котрим хотіла б співпрацювати як з партнером зі спільного бенчмаркінгу. Етап 3. Спостереження

На цьому етапі бенчмаркінгова команда відвідує підприємство-джерело інформації, тобто свого партнера. Команда має ретельно підготуватись до цього етапу: укласти угоду з партнерською орга​нізацією; розробити план і методологію збору інформації; правиль​но оцінювати процеси власної системи; вміло оперувати публічною інформацією щодо діяльності підприємства-партнера. З метою уникнення прорахунків при зборі інформації потріб​но застосовувати уніфіковані методи збору. Це дасть змогу значно полегшити процес порівняння на етапі аналізу даних. Позитивний результат можна отримати за допомогою надання партнерові опитувальних листів.
Етап 4. Аналіз
Метою даного етапу є вимірювання розриву між фактичними і бенчмаркінговими показниками та аналіз причин цього розриву. Основними кроками етапу аналізу є:

1) підсумовування та інтерпретація отриманих даних;

2) аналіз розриву між власними процесами та процесами пар​тнера;

3) прогнозування наявності розривів у майбутньому;

4) аналіз додатково отриманої інформації, не передбаченої в плані дослідження, але корисної для підприємства;

5) розробка на основі отриманих даних нових операційних цілей.

Аналізувати розрив між підприємствами можна або з позиції поточного стану справ, або як загальну тенденцію упродовж певно​го періоду. Кожен з методів має свої переваги. Якщо аналізуються такі показники, як собівартість, продуктивність чи якість, то варто розглянути обидва варіанти аналізу.

Етап аналізу є одним із найскладніших у процесі бенчмаркін​гу, адже він потребує неабияких творчих та аналітичних здібностей від команди. Крім цього, від професійності у здійсненні аналізу і виявлення всіх тенденцій, впливів і взаємозв'язків залежить ре​зультат бенчмаркінгового проекту.

Етап 5. Адаптація
Бенчмаркінг як техніка удосконалення процесу потребує такої структури управління змінами, яка необхідна для здійснення будь-яких удосконалень. При цьому використовується така послідов​ність дій:

1) про результати бенчмаркінгу інформуються всі співробіт​ники, котрі тією чи іншою мірою задіяні в реалізації критичних процесів;

2) формується команда співробітників, які будуть залучені в процес упровадження змін;

3) результати бенчмаркінгового порівняння трансформуються в кілька головних принципів;

розробляється стратегія подальшого розвитку підприємства і план основних дій Для успішного здійснення етапу адаптації необхідно залучити В процес обговорення змін усіх осіб, які відповідають за процеси, що підлягають реорганізації. Насамперед слід вказати на потребу в удосконаленні та дати змогу учасникам висловити думки щодо майбутніх змін. Далі обговорюються методологія і результати бен-чмаркінгових зусиль, характеризуються загальні очікування і дося​гається домовленість щодо впровадження удосконалень.

Адаптація результатів бенчмаркінгу - це найскладніший крок. Немає двох абсолютно ідентичних підприємств, тому принципи організації процесів, що добре діють у партнера, можуть бути не​дієздатними в умовах власного підприємства. Таким чином, слід обирати лише ті стратегії, які враховують зворотний зв'язок, тобто дають змогу переконатись, що рекомендації діють і на іншому під​приємстві. Надалі обрані стратегії трансформуються у конкретні завдання.

Етап 6. Удосконалення

Головним завданням цього етапу є вибір тих методологій та інструментів, які містять елемент постійного удосконалення. Ін​шим завданням впровадження є виведення бенчмаркінгу за межі спеціалізованих груп і під'єднання всіх необхідних працівників і процесів. Крім цього, має здійснюватись й удосконалення самого процесу бенчмаркінгу, що дасть змогу визначити "найкращу прак​тику" в бенчмаркінгу.

Новітні технології та конкуренція є частиною середовища, в якому функціонує організація. Для позитивного результату бенч​маркінгу недостатньо безперервного удосконалення всередині організації, адже конкуренти можуть удосконалювати свою діяль​ність значно швидшими темпами. Для забезпечення довготерміно​вого успіху організації необхідно здійснювати постійний моніто​ринг середовища, визначаючи нові методи, технології та "найкращі практики".

Для виконання основної умови бенчмаркінгу, відповідно до якої мають бути вдосконалені всі критичні процеси, потрібно на​вчити всіх працівників організації бенчмаркінгових принципів, насамперед керівників процесів і головних осіб, від котрих тією чи іншою мірою залежить успіх проекту. Як тільки керівники отри​мають повну віддачу і підконтрольність процесів, бенчмаркінг ста​не одним із інструментів управління якістю.

Останнім кроком у бенчмаркінговій діяльності є завершення циклу Лемінга, планування подальшого бенчмаркінгового проекту. Досвід, отриманий у процесі виконання попереднього проекту, є джерелом удосконалення процесу бенчмаркінгу. Цей досвід має бути ретельно задокументований і використовуватись надалі як основа для нового циклу бенчмаркінгу.

Тема 6. Аутсорсинг

1. Суть, мета і завдання аутсорсинга

Аутсорсинг - це основний фактор сучасного бізнесу, зумовле​ний різкими змінами використовуваних технологій. Менеджери, як і раніше, намагаються забезпечити максимальну конкурентоспро​можність своєї організації. Однак аутсорсинг є лише одним із мож​ливих рішень щодо її збереження.

У сучасних працях з маркетингу вчені Заходу подають багато визначень терміна "аутсорсинг", але всі вони або вузькі, застосову​вані лише для однієї-двох галузей, або дуже загальні. Формально аутсорсинг є передачею підряднику деяких бізнес-функцій або час​тин бізнес-процесу підприємства. З точки зору організаційно-економічних відносин, аутсорсинг - це організаційне рішення, яке полягає в розподілі функцій бізнес-системи відповідно до принципу: "залишаю для себе тільки те, що можу робити краще за інших, пере​даю зовнішньому виконавцеві те, що він робить краще за інших".

Термін "аутсорсинг" перекладається як укладання договору підряду з зовнішніми фірмами. Крім дослівного перекладу, аутсор​синг - це ефективна бізнес-стратегія на всі види діяльності, що не домінують на певному підприємстві, яка передбачає укладання договорів субпідряду з компаніями, котрі на них спеціалізуються. Аутсорсинг є формою вирішення непрофільних завдань шляхом залучення підрядника, що має необхідний інтелектуальний потен​ціал і достатні технічні можливості. Аутсорсинг як ефективний спосіб оптимізації діяльності підприємства поширився в 80-і рр. XX ст. і на початку XXI ст. розвивається бурхливими темпами. Він є дедалі популярнішим відповідно до того, як компанії розрізняють основні бізнес-процеси, що приносять найбільшу віддачу, і допо​міжні, котрі забезпечують підтримку основного бізнесу. Цю стра​тегію вже давно використовували як спосіб підвищення ефективно​сті роботи організації та зменшення операційних витрат.

У сучасних наукових працях і словниках аутсорсинг тракту​ється як:

· використання послуг сторонньої компанії для виконання своїх управлінських завдань;
· залучення зовнішніх ресурсів для вирішення власних про​блем;
· обслуговування офісної техніки або промислового облад​нання компанії фахівцями зовнішньої фірми.

Таким чином, аутсорсинг - це оптимізація діяльності та змен​шення витрат підприємства чи організації на базі концентрації наосновних сферах діяльності і передачі вторинних або непрофільних функцій стороннім виконавцям. Аутсорсинг означає "використання зовнішніх джерел". Мовою бізнесу аутсорсинг можна визначити також як делегування певних функцій стороннім організаціям, що спеціалізуються на відповідних видах переважно управлінської діяльності. Так, у галузі маркетингу компанія може доручити зов​нішній стороні виконання окремих маркетингових функцій: плану​вання маркетингової діяльності, проведення досліджень, РК-підтримку та інше чи координацію маркетингової діяльності зага​лом згідно з розробкою стратегії щодо залучення спеціалізованих організацій у разі потреби.

Отже, зміст аутсорсингу зводиться до такої формули: слід зо​середити всі ресурси на основному виді діяльності компанії, а інші функції (підтримуючі, супутні) передати надійному й професійно​му партнерові. Найчастіше аутсорсингу підлягають інформаційні технології, ведення бухгалтерії, маркетингова діяльність, розраху​нок заробітної плати, адміністративна підтримка, обслуговування корпоративної власності, організація харчування й прибирання офісу, служба безпеки тощо.
2. Вити та загальні схеми аутсорсингу

Види аутсорсингу класифікують залежно від сфер діяльності:

1)  ІТ-аутсорсинг;

2)  фінансовий;

3)  аутсорсинг трудових ресурсів;

4)  маркетинговий (або аутсорсинг маркетингових функцій);

5)  аутсорсинг логістики;

6)  аутсорсинг документообігу тощо.

Потенційно взагалі будь-які бізнес-процеси є чи можуть бути об'єктом аутсорсингу. Проблема в тому, щоб оцінити, чи вигідно це в конкретному випадку. В кожному з названих видів аутсорсин​гу можна виокремити підвиди. Так, наприклад, в ІТ-аутсорсингу можна визначити три основні напрямки.

1.  Аутсорсинг кадрових ресурсів: полягає в залученні сторон​ніх фахівців до виконання найскладніших завдань, що потребують вузької спеціалізації та високого рівня кваліфікації. Так, організації невигідно утримувати в штаті вузького фахівця з конфігурації ма-ршрутизаторів з високою зарплатою. Виконання цих функцій мож​на доручити провайдеру спеціалізованої фірми.

2.  Аутсорсинг програмно-технічних та інфраструктурних сис​тем: у багатьох випадках організації і підприємства відмовляються від створення власних потужних інформаційно-обчислювальних і магістральних каналів зв'язку і застосовують поділювані ресурси комплексів колективного використання. Класичним прикладом такого підходу є центри "ІВМ". Крім цього, нині зростає популяр​ність аналогічного підходу щодо використання програмного забез​печення. Дедалі більше організацій частіше використовують орен​доване програмне забезпечення, надаючи перевагу такому методу закупівлі у власність.

3.  Аутсорсинг технологій: полягає в передачі вторинних тех​нологій стороннім організаціям. Типовим прикладом є передача біллінгових і бухгалтерських функцій. Якщо працівник одержує заробітну плату за карткою (це реалізовано в Україні, Росії та решті країн СНД), він бере участь в аутсорсингу технологій.

Фінансовий аутсорсинг (організація і ведення бухгалтерського обліку) найцікавіший для невеликих підприємств, що прагнуть скоротити витрати на ведення власної бухгалтерії. Фінансовий аутсорсинг може охоплювати такі елементи:

· робота з банком;
· контроль і надання практичної допомоги в складанні пер​винних облікових документів і договорів;
· ведення синтетичного бухгалтерського обліку;
· підготовка і здача всієї звітності;
· експертиза стану і постановка (відновлення) бухгалтерсько​го обліку, розробка облікової політики, ведення бухгалтер​ського обліку за всіма реєстрами і його інтегрування в сис​тему фінансового й управлінського обліку підприємства;
· впровадження і підтримка фінансово-організаційних схем,
що дають змогу оптимізувати податкові виплати.

Зовнішнє бухгалтерське обслуговування містить такі стандар​тні функції внутрішньої бухгалтерії підприємства:

· підготовка первинної звітної документації за господарсь​кими операціями;
· поточне ведення бухгалтерського обліку за всіма реєстрами обліку;
· складання реєстрів обліку;
· в розрахунок заробітної плати і нарахування податків на фонд оплати праці;
· розрахунок податків;
· складання зовнішньої бухгалтерської звітності, подання звітності в позабюджетні фонди, органи статистично​го обліку;
· захист інтересів підприємства в позабюджетних фондах;
· приймання на своїй території інспекторських перевірок тощо.

Ведення зовнішньої бухгалтерії необхідне при реалізації інве​стиційних проектів, де інвестор і керуючий - різні особи. В цьому разі простіше забезпечити незалежність обліку від керуючої коман​ди і ввести механізми контролю за "освоєнням інвестицій" і кінце​вими фінансовими результатами.

Залежно від повноти охоплення господарської діяльності за​мовника визначають:

· повний аутсорсинг (максимальне охоплення всіх видів дія​льності);
· частковий аутсорсинг (вибірковий).

Є три основні схеми взаємодії із зовнішніми постачальниками послуг, визначені у цілях і пріоритетах компанії-замовника:

1)  корисність - пріоритетними при виборі постачаль​ника є фактор ціни й рівень сервісу;

2)  поліпшення - поряд із факторами корисності беруть до уваги інтереси внутрішніх і зовнішніх споживачів, мож​ливості поліпшення їхнього обслуговування;

3)  основний план - взаємодія з постачальником по​слуг є важливою складовою стратегії компанії, що дає змогу отри​мати конкурентні переваги; у цій схемі критерії вартості і сервісу на другому плані.

Таким чином, можна зробити висновок про те, що в країнах Заходу нині домінуючою є перша схема, тоді як російські компанії орієнтовані на поліпшення обслуговування споживачів.

Стратегія повного аутсорсингу, що передбачає делегування всіх маркетинго​вих функцій чи їх більшості, актуальна насамперед для малих ком​паній і представництв, а також холдингів із невеликими управляю​чими компаніями. Для таких організацій обмеженість або повна відсутність людських ресурсів, необхідних для здійснення марке​тингової діяльності, може бути пов'язана з кадровою політикою чи бажанням керівництва офісів цілком зосередитись на продажах та логістиці. Також цей підхід актуальний для компаній у період рео​рганізацій або, якщо йдеться про короткотермінові, але великі за обсягом проекти, для реалізації яких немає відповідних спеціаліс​тів, усередині фірми.

Великі компанії та представництва віддають перевагу комбі​нуванню підходів: як правило, вони мають або менеджера з марке​тингу, завданням якого є координація маркетингової діяльності і залучення структур, або відділи маркетингу, які реалізовують низ​ку завдань, а стороннім структурам делегуються окремі функції та проведення великомасштабних акцій.

Так, не використовують послуг аутсорсерів організації, бізнес яких базується тільки на прямому продажу. Форми маркетингових інструментів цих підприємств дуже специфічні та обмежені. На наш погляд, це проблема часу для організації: усвідомити ефектив​ність своєї маркетингової політики.

Слід зазначити, що аутсорсинг завжди є частково маркетинго​вою діяльністю, оскільки він забезпечує ринкову орієнтацію фірми незалежно від виконуваних функцій.

3. Переваги та недоліки маркетингового аутсорсингу

У кожного з підходів - створення власної маркетингової стру​ктури чи залучення сторонньої - є свої переваги та недоліки. При​йняття рішень визначається багатьма факторами. Проаналізуємо ці підходи.

Які переваги дає створення власної маркетингової служби? Насамперед, це можливість повного контролю з боку керівника, котрий має змогу спланувати діяльність певного відділу, що повні​стю відповідатиме його уявленню, як потрібно будувати і вести роботу; звітність також буде максимально зручною та детальною. Кадри підбиратиме власна служба і вони відповідатимуть вимогам керівника та будуть дотримуватись корпоративної культури органі​зації. Не менш важливим є те, що набута в процесі маркетингової активності інформація залишиться всередині компанії в повному обсязі, незалежно від кадрових змін. Крім цього, в керівника не виникатимуть проблеми щодо конфіденційності інформації.

У цьому підході є й недоліки. Вони пов'язані насамперед із значними інвестиціями. Утворення власної маркетингової структу​ри потребує великих інвестицій: необхідно набрати штат кваліфі​кованих спеціалістів, забезпечити їх робочими місцями, технікою, заробітною платою, оплатити витрати на навчання нових співробі​тників. Керівництву також доведеться приділяти увагу координації роботи відділу маркетингу, затрачати зусилля на розробку і реалі​зацію маркетингової програми. При цьому слід знати, що з точніс​тю визначити витрати стосовно реалізації маркетингової програми внутрішніми ресурсами доволі складно, тоді як аутсортерам, згідно з укладеним із компанією договором, виплачується фіксована сума за гарантовані терміни і якість реалізації проекту.

Альтернативою цьому рішенню є залучення зовнішнього ре​сурсу - маркетинговий аутсорсинг. Які ж переваги дає даний підхід щодо вирішення проблеми розширення маркетингової діяльності? Головним є те, що, передаючи функції маркетингового підрозділу у відомство сторонньої організації, компанія може сконцентрувати зусилля на основній діяльності, підвищуючи при цьому ефектив​ність свого бізнесу, наприклад, зосередитися на виробництві про​дукції та її безпосередньому збуті.

Наступні надбання підприємства - це безцінний досвід роботи аутсорсингової структури з різними компаніями, постійне самовдо​сконалення, використання нових і передових маркетингових ін​струментів, широкі зв'язки на відповідному ринку. Тоді як марке​тингові спеціалісти внутрішніх структур "варяться у власному со​ці", керівник, інвестуючи великі кошти на їх постійне навчання, розширює і поглиблює їх теоретичні знання. Аутсорсери, як прави​ло, працюють з проектами різних компаній-клієнтів і володіють різностороннім досвідом, що дає змогу знаходити оптимальні рі​шення і нестандартні підходи.

Іншою важливою проблемою, яку можна вирішити за допомо​гою стратегії аутсорингу, є нестача кваліфікованих кадрів, здатних реалізувати найскладніші маркетингові завдання. Нині вартість на ринку кваліфікованого маркетингового спеціаліста доволі висока. Якщо обсяг роботи великий, то вигідніше оплатити виконану робо​ту, а не затрачений на неї робочий час, незалежно від цього, с їси спеціалістів аутсортерові доведеться залучити для виконання поставлених завдань. Якість виконуваних сторонньою організацією робіт зумовлено законами конкуренції, і в разі незадоволення ре​зультатами роботи аутсортера його заміняють іншим. Уявімо таку типову ситуацію: маркетингова активність компанії нерівномірна, для неї характерна посезонність так само, як і для будь-якого бізне​су загалом. Більше того, на різних етапах розвитку компанії потрі​бний різний ступінь маркетингової активності. Як бути з високо​кваліфікованим і навченим персоналом, в який вкладено стільки коштів - займати іншим видом діяльності, звільняти? Якщо компа​нія використовує послуги аутсорсингової структури, її керівника це питання не цікавитиме.

Можна назвати переваги аутсорсингу виокремивши дві великі групи.

1. На стратегічному рівні аутсорсинг дає змогу:

а)
сфокусувати увагу на основному бізнесі;

б)
зменшити необхідність інвестицій в неосновні фонди;

в)
гнучко реагувати на зміни на ринку (кризи, дефолти) та
всередині компанії (реорганізації, реструктуризації, злит​тя, поглинання) тощо.

2. На тактичному рівні до переваг аутсорсингу належать:

а) відсутність необхідності в розширенні штату компанії;

б) зменшення накладних витрат, пов'язаних із функцією: ва​ртість робочих місць, навчання співробітників, інформа​ційна підтримка тощо;

в) гарантія професійної відповідальності, що дає аутсорсин-гова компанія.
4. Оцінювання ефективності аутсорсингу

Основною проблемою аутсорсингу є оцінювання ефективності його застосування. Стратегія аутсорсингу передбачає довготермі​нове співробітництво двох організацій, що базується на принципах партнерства. Стратегію маркетингу розробляє аутсорсер спільно з керівництвом підприємства на довготерміновий період і коригує відповідно до виникненням нових завдань.

Ураховуючи тісні взаємозв'язки аутсорсера і наймача, а також час, необхідний для встановлення цих відносин, часта зміна аутсо​рсера не буде корисною для бізнесу компанії. Наймач повинен бра​ти до уваги, що усунення помилок у процесі співпраці з наявним аутсорсером здебільшого є ефективнішим, ніж пристосування до нового партнера.

На початковому етапі співробітництва головне - це правильна постановка завдань. Чим більше майбутня аутсорсингова структура знатиме про наймача, його цілі та проблеми, тим ефективніше рі​шення буде запропоноване. Незрозуміла постановка завдання спричиняє взаємне незадоволення. Якщо клієнт не знає, чого він хоче, то йому потрібно підготуватись до того, що залученому аут-сорсеру знадобиться тривалий період для визначення і формулю​вання цих завдань. Всі досягнуті домовленості мають бути зафіксовані. Це захистить усіх учасників від непорозумінь надалі.

Однією з умов успішної роботи компанії-аутсорсера є регуля​рний обмін інформацією зі своїм наймачем і спільне обговорення проблем, які виникають. Аутсорсер має брати безпосередню участь у розробці маркетингових рішень, а наймач - прислухатися до ре​комендацій цієї структури, тільки в цьому разі розподіляється від​повідальність, а не лише робота на рівні окремих доручень. Не менш важлива розробка гнучкої та зручної для наймача системи звітності, що дає змогу останньому контролювати процес, наскіль​ки це необхідно.

Аутсорсинг означає важливу залученість сторонньої організа​ції в бізнес клієнта. Таким чином, важливим фактором аутсорсингу є довіра з боку компанії-клієнта. Клієнт, який бажає отримати від роботи аутсорсера максимум віддачі, має ділитися інформацією, необхідною для успішної реалізації поставлених завдань, навіть коли ця інформація є конфіденційною. Тому наймачеві слід відразу переконатися, що вибрана компанія-аутсорсер дотримується осно​вних принципів етики такого виду бізнесу. Вона мала б не працю​вати одночасно з компаніями, котрі є безпосередніми конкурентами, і зберігати в таємниці інформацію, яку клієнт вважає конфіден​ційною, в т. ч. після можливого розірвання контракту.

Отже, використання аутсорсингу найефективніше в таких ви​падках:

· підприємство приймає стратегічне рішення зосередити ре​сурси на основному виді діяльності;
· підприємство переживає період внутрішніх змін (реструк​туризація, реорганізація, процес злиття, поглинання); передача в цей момент частини внутрішніх функцій є найбільш безболісним шляхом вирішення завдань, що постають перед організацією;
· бізнес зростає й навантаження на окремі функції збільшу​ються пропорційно до цього. Після застосування аутсорсингу від​падає потреба наймати додатковий персонал й обладнувати робочі місця: аутсорсинговий партнер виконає будь-який обсяг роботи точно й у визначений термін;
· великі компанії часто стикаються з тим, що вартість неос​новних (побічних) бізнес-процесів є непропорційно високою. При використанні аутсорсингу в цьому разі можна отримати відчутну економічну вигоду;
· керівництво підприємства не задоволене рівнем роботи внутрішніх служб.
Тема 7.          Франчайзинг

1. Сутність франчайзингу

Основою сучасних міжнародних економічних відносин є зов​нішньоекономічна діяльність суб'єктів основної господарсько-підприємницької ланки - фірм, підприємств, корпорацій, об'єд​нань. Це пов'язано з функціональною роллю господарських органі​зацій на світових ринках, де вони, створюючи попит і пропозицію, виступають невід'ємним елементом конкурентного середовища, визначають його цінові параметри і становлять більшу частину міжнародного обміну.

Загальною економічною основою розвитку спільного підпри​ємництва є транснаціоналізація виробництва та обігу, глобалізація господарських процесів. За їхньою допомогою створюються необ​хідні економічні передумови, на ґрунті яких формуються соціаль​но-економічні, організаційно-технічні та матеріально-речові елеме​нти міжнародних структур, серед котрих помітну роль починають відігравати спільні підприємства, вільні економічні зони, інші фор​ми спільної діяльності держав, підприємств, корпорацій фірм.

Спільне підприємництво - це одна з форм реалізації супереч​ливого процесу інтернаціоналізації та транснаціоналізації виробни​цтва й обігу. Об'єктивна потреба в ньому виникла порівняно давно. 

Нині поширені дві основні форми ліцензійних операцій на між​народному ринку - безпосередньо ліцензійні угоди і франчайзинг.

Ліцензія дає право ліцензіату виробляти і продавати товар із торговою маркою відомої фірми. Часто ліцензія контролює затрати на виробництво та маркетинг продукту і виявляється єдиним спо-собом проникнення на ринок країни з жорсткою протекціоністсь​кою політикою.

Франчайзинг - це форма ліцензування, згідно з якою одна фі​рма (франчайзер) за визначену плату передає іншій (франчайзі) франшизу, тобто право на користування пакетом послуг.

Франчайзинг поєднує елементи ліцензійного договору та дистриб'юторської угоди, пов'язаної з винятковим правом реалізації товарів і послуг на договірній території.
Всі ці можливості можуть надати ті, хто вже має досвід, знан​ня, володіє технологічними таємницями або ноу-хау, створив собі певний імідж у світі бізнесу і в споживачів. Це капітал зрілих під​приємців, капітал нематеріальний, але доволі цінний і високоефек​тивний, якщо його правильно використовувати.

Франчайзером може бути виробник певних товарів чи послуг, оптовий або роздрібний торговець, а також особа, котра не є виро​бником чи торговцем, але володіє цінною комерційною інформаці​єю або надає певний вид послуг.

Франчайзі - це особа, яка купує право на ведення бізнесу (франшизу) під іменем або торговою маркою франчайзера і таким чином створює перспективні підприємства.

Проаналізуємо джерела отримання доходу франчайзера. До них належать:

1) початкові франчайзингові збори. Нові франчайзі сплачують франчайзерам початкові збори для покриття витрат на розміщення торгової точки, навчання, виготовлення систем операційного конт​ролю;

2) роялті. Встановлюється певний розмір роялті або комісій​них для франчайзі, плата розраховується відповідно до загальної величини обсягу продажів франчайзі;
3) збір на рекламу. Франчайзер має займатися рекламною дія​льністю для підвищення популярності своїх франчайзі. Кошти на рекламу збирають із франчайзі у вигляді рекламних зборів;
4) ліцензійний збір. Франчайзі платить за використання і пред​
ставлення торгової марки оператора. Ліцензійний збір частіше
сплачують промислові франчайзі, коли місцевий виробник отримує
ліцензію на використання певного винаходу чи процесу;
5) адміністративний збір. В окремих випадках із франчайзі стягується плата за консультаційні послуги, які вони отримують від франчайзера (за допомогу в складанні звітів для керівництва, за навчання тощо);
6) продаж продукції. Деякі франчайзери виконують роль опто​вих покупців, коли постачають сировину і готову продукцію. Інко​ли франчайзингова компанія продає устаткування, потрібне фірмі-франчайзі;
7) плата за оренду і прокат. Франчайзер часто здає в оренду споруди, устаткування та апаратуру, що використовується в торго​вих точках. Таким чином, у деяких франчайзингових контрактах наявна умова, згідно з якою уточнюються випадки підвищення орен​дних платежів відповідно до зростання обсягу продажів франчайзі.

Розглянемо основні варіанти організації франчайзингу. Поши​рені кілька варіантів класичного франчайзингу. Найчастіше вико​ристовуються:

· субфранчайзинг;
· регіональний франчайзинг;
· франчайзинг, що розвивається.

2. Основні форми франчайзингу

У міжнародній бізнее-практнці франчайзинг набуває різних форм відповідно до таких критеріїв:

1)  профілю економічної діяльності;

2)  рівня посередництва;

3)  ступеня участі партнеру у статутному капіталі. Залежно від профілю економічної діяльності визначають:

а) Виробничий (промисловий) франчайзинг. Договір у проми​словому франчайзингу стосується виробництва товарів. Франчайзі, використовуючи ліцензію, має право виробляти товари під маркою франчайзера і за його підтримки. Отже, франчайзер має змогу про​сувати свої товари і марки без значних додаткових інвестицій. 

б)
Франчайзинг розподілу. В цьому разі франчайзер є або ви​робником, або оптовиком, який реалізує товари під своєю маркою через франчайзингову мережу. Обов'язки франчайзера полягають у наданні консультацій, підготовці персоналу, реалізації прав щодо використання марок товарів. 

в)
Франчайзинг послуг. Франчайзинг у сфері послуг полягає в тому, що франчайзер, який керується специфічним методом або практикою надання послуг, зобов'язує франчайзі використовувати ці ж методи або практику в наданні таких же послуг. 
Залежно від рівнів посередництва визначають:

а)
Прямий франчайзинг (традиційна форма франчайзингу). Його суть полягає в тому, що франчайзер співпрацює безпосеред​ньо з усіма франчайзерами, які діють на різних територіях і нале​жать до його мережі.

б)
Майстер-франчайзинг. Особливість полягає в тому, що франчайзер укладає договір майстер-франчайзингу (базовий договір) з підфранчайзі на певній території, який також укладає догово​ри з багатьма франчайзі на відповідній території.

За ступенем участі партнера в статутному капіталі визначають:

а)
Франчайзі як засновник. У класичному вигляді франчайзинг не допускає участі франчайзера у статутному капіталі. Таким чи​ном, засновниками є фізичні або юридичні особи, які представля​ють франчайзі. Суть франчайзингу полягає саме в тому, що залу​чаються особи, котрі бажають і вміють управляти бізнесом, але планують мінімізувати ризик через співпрацю з досвідченим парт​нером.

б)
Спільне володіння. У практиці ведення бізнесу виникають такі умови, коли перевагу надають спільній участі партнерів у створенні підприємства-франчайзі. 

Система франчайзингу - це приклад найвищого ступеня захи​сту від ринкового провалу. В умовах контрактів, які укладають сторони, визначено межі ринкового простору, встановлено графіки, введено обмеження,  складено програми,  а також прийнято зо​бов'язання, що дають змогу кінцевому споживачу отримувати пе​реваги від спільних дій фрачайзера і франчайзі. Франчайзингова система забезпечує рух важливої інформації про ринок між фран-чайзерами та франчайзі, завдяки чому переваги споживачів, а та​кож мета здійснення покупок можуть швидше відображатися на плануванні виробництва і маркетинговій діяльності. Єдині проце​дури бухгалтерської звітності, а також спрощення доступу до інфо​рмації забезпечують можливість ефективнішого контролю. Крім цього, франчайзингова система стимулює інвестиції, надаючи па​тентним франчайзі допомогу в збуті продукції, обслуговуванні та управлінні, узгоджуючи ухвалення взаємозалежних інвестиційних рішень за рахунок перегрупування комерційних ризиків.

Основні види франчайзингових систем.

1. Операційний франчайзинг. Його суть полягає в тому, що певний необмежений у своїх діях франчайзі керує роботою власно​го підприємства на умовах франчайзингової угоди і безпосередньо взаємодіє або з головною організацією, або з територіальною стру​ктурою, яка здійснює франчайзинг.

2. Територіальний франчайзинг. Його суть полягає в привіле​ях, які надає франчайзингова система, котрі поширені на певній території; власник франшизи відповідає за створення і підготовку на певній території окремих франчайзі та отримує винагороду від продажів.

3.  Мобільний франчайзинг. Особливість цього виду франчай​зингу в тому, що фірма-франчайзі розповсюджує свій товар за до​помогою власного пересувного транспортного засобу або орендо​ваного у франчайзера.

4. Спільне володіння. Франчайзер і франчайзі здійснюють спі​льні інвестиції та розподіляють між собою отриманий прибуток.

5. Дистриб'юторство. Фірма-франчайзі отримує право власно​сті на різні товари і продає їх субфранчайзі, який працює за франчайзинговим договором. 

6. Обслуговування. Франчайзер описує різні моделі, які дають змогу франчайзі професійно надавати послуги.
7. Оренда. Франчайзер здає в оренду франчайзі землю, споруди і устаткування. Оренда - це один із пунктів укладеного договору.

8. Виробництво. Франчайзер має право на виробництво влас​ного товару з використанням відповідних матеріалів, технологій. Франчайзі розповсюджують товар, використовуючи при цьому методи, які застосовує франчайзер.

3. Переваги і недоліки франчайзингу для продавця та покупця

Франчаизинг поєднує в собі переваги, характерні для малих підприємств, з одного боку, і великих компаній - з іншого. Головна перевага франчайзингу полягає в тому, що він пов'язаний із мен​шою кількістю ризиків, аніж відкриття нового підприємства. Про​аналізувавши всі "за" і "проти" франчайзингу як з точки зору фра-нчайзера, так і з точки зору покупця франшизи, зрозуміємо, що загалом ведення справ, як у кожному бізнесі, пов'язане з різними видами ризиків. Ризики залежать від типу стосунків, які виникають між франчайзером і франчайзі, оскільки франчаи​зинг - це складна форма партнерства, що дає змогу встановити складні взаємовідносини між сторонами-учасниками.

Головна перевага франчайзингу для франчайзера є можливість значного розширення збуту своєї продук​ції чи послуг без залучення додаткових фінансових ресурсів.

Із розвитком франчайзингової мережі франчайзер може отри​мати основні доходи від франчайзингових платежів, а не від веден​ня підприємницької діяльності, на базі котрої сформувалась фран-шиза. Підприємство франчайзера може трансформуватись у високо компактне, тобто складатися з висококваліфікованих менеджерів і їхніх помічників, які регулюють конкретні напрямки франчайзин​гової підприємницької діяльності. Оптимізація масштабів підпри​ємництва франчайзера дає йому змогу швидко розвиватися як на національному, так і на міжнародному рівнях, уникаючи ризиків від здійснення капіталовкладень.

Франчайзер-виробник може збувати вироблені ним товари че​рез оптових або роздрібних франчайзі. Широка франчайзингова мережа дозволяє франчайзеру не тільки збувати свої товари, а й здійснювати їхній гарантійний ремонт. Це все сприятиме діловій репутації виробника, з одного боку, і дасть змогу поліпшити обслу​говування споживачів, з другого.

Головну небезпеку для франчайзера становлять взаємовідно​сини з франчайзі. Останній може прагнути до незалежності від франчайзера: підприємство франчайзі успішно функціонує, бізнес рентабельний.
Основні завдання франчайзера полягають у забезпеченні єди​них стандартів продажу товарів чи наданні послуг по всій франчай-зинговій мережі. Незначні відхилення з боку франчайзі можуть призвести до негативних наслідків для всієї збутової мережі. 

Процес постійного навчання франчайзера дає йому змогу піс​ля закінчення терміну франчайзингового договору стати конкурен​том франчайзі. 

Переваги франчайзингу для франчайзера і франчайзі
	Для франчайзера
	Для франчайзі

	1) Отримання доступу до джерел капіталу без втрати або послаблення контролю над маркетинговою системою
2) Уникнення постійних накладних витрат, характерних для системи збуту, за допомогою власних мага​зинів

3) Співпраця з незалежними бізнес​менами, для яких характерний ви​щий ступінь мотивованості, ніж для найманих працівників

4) Співпраця (при виході на нові ринки) з місцевими працівниками, які більш інтегровані в цьому се​редовищі

5) Створення нового джерела доходу, що базується на комерційному ноу-хау

6) Досягнення на основі комерційно​го успіху швидкого розширення обсягів продажу для створення ефекту "снігової кулі"

7) Економія на масштабі завдяки розвитку франчайзингової системи

	1) Початкові послуги, які надає фран​чайзер, передбачають:

· дослідження ринку;

· аналіз розміщення торгової точки;

· підтримку на переговорах про оренду приміщення;

· поради щодо інтер'єру;

· підготовку персоналу;

· формування моделі бухгалтерського і фінансового аналізу

2) Поточні послуги передбачають:

· надання рекламних матеріалів;

· перепідготовку менеджерів і персоналу;

· контролювання якості;

· рекламування в масштабах країни;

· централізоване постачання;

· надання маркетингової інформації;

· аудит, колективне страхування

3) Можливість розпочати справу з незначним початковим капіталом

4) Зниження рівня ризику і невизна​ченості, оскільки успіх проекту вже підтверджений

5) Можливість створити власну спра​ву з одночасним входженням у ве​лику організацію

6) Підвищення ринкової спроможно​сті щодо постачальників шляхом створення мережі




Переваги та недоліки франчайзингу для фран​чайзі.

Однією з головних переваг франчайзингу для франчайзі є мо​жливість значного зниження рівня ризику щодо збитковості або неплатоспроможності раніше, ніж він матиме змогу впевнено здій​снювати і розвивати свою підприємницьку діяльність. Приєднавшись до франчайзингової мережі, франчайзі має перевагу від отримання різних послуг, які надає франчайзер.

Придбаваючи франшизу, франчайзі вступає в довготермінові правовідносини з франчайзером і покладається на нього у веденні бізнесу. Франчайзі не має права здійснити бізнес-діяльність по-своєму, він мусить строго дотримуватися стандартів франчайзин​гової системи. Проте придбання франшизи дає змогу значно змен​шити звичайні ризики підприємця-початківця, головним ризиком якого є прийняття рішення: правильно чи неправильно вибрана франшиза. На правильність вибору франчайзі впливає кількість і характер інформації, що він може отримати. Оцінюючи важливість такого фактора, в деяких країнах державне регулювання франчай​зингової діяльності зводиться до зобов'язання франчайзера подава​ти якнайбільше даних про франшизу. Слід зазначити, що потенцій​ними ризиками франчайзі стосовно франшизи можуть бути: а) недостатнє апробування франшизи
4. Можливості франчайзингу в умовах України

Франчайзинг - це найефективніша схема розвитку малого і середнього бізнесу. Питання розвитку франчайзингу в Україні є надзвичайно актуальним і новим, заслуговує на увагу як з боку підприємців і держави, так і всіх тих, хто не байдужий до процесів, що відбуваються в національній економіці. Йдеться про розроблення напрямків розвитку франчайзингових підприємств, адаптованих до специфічних умов нашої країни.

Об'єктивними передумовами розвитку малого та середнього бізнесу в Україні є такі:

· наявність певної кількості підприємців, спроможних створи​ти підприємницьку структуру і кваліфіковано здійснювати мене​джмент;

· чинна модель економічного регулювання, на основі якої від​бувається розширене відтворення всіх видів ресурсів і забезпечу​ється бізнес-діяльність будь-якої форми;

· попит на результати діяльності малого та середнього бізне​су, що дає змогу реалізувати створені ними продукти.

Нині ще немає належного сприятливого нормативно-правового середовища, яке створило б позитивну мотивацію для розширення сфери застосування вищезгаданих форм бізнесу. Нега​тивним є й те, що франчайзі зовсім не захищений від можливого шахрайства з боку деяких недобросовісних франчайзерів, інформа​ція про франшизу до укладення франчайзингового договору мало​доступна та ін. Крім цього, згідно із законопроектами після укла​дення франчайзингового договору обмежується свобода сторін. Отже, вищезазначені проблеми потребують як​найшвидшого вирішення.

Для перспективного розвитку франчайзингу в Україні потрібно:

1) забезпечити його нормативно-правове регулювання;
2) збільшити інформованість про франчайзинг;
3) створити мережі навчально-консультаційних центрів з ви​вчення франчайзингу на території держави.

Керівники підприємств нашої країни мають бути зацікавлені в розвитку франчайзингу, оскільки саме він є менш ризиковою фор​мою бізнес-діяльності, ніж ведення самостійного бізнесу. Це пояс​нюється тим, що рівень ризику певного франчайзі зменшується через його участь у загальній системі франчайзингу, в якій фран​чайзер забезпечує навчання та випробування програми ведення бізнесу і маркетингу.

Для цього не потрібні значні за обсягом капіталовкладення, а стартові витрати можуть швидко окупитися. Разом із цим головною причиною успіху франчайзингу є спільність інтересів франчайзера і франчайзі.

Тема 8. Маркетингові війни 

1. Суть та принципи маркетингової війни 

Маркетингова війна – це мистецтво ведення “бойових дій” на ринках з метою досягнення переваг над конкурентами. Ми живемо в постмаркетингову епоху. Маркетингова війна – це процес конкурентної боротьби, який передбачає застосування системи mix-marketing стратегічного маркетингового планування в поєднанні з воєнними принципами для досягнення конкурентних переваг. Маркетингова війна є функцією конкуренції і ефективною стратегією завоювання, утримання та розвитку конкурентних переваг.
До маркетингових війн  відносяться “битви” між торговими марками, брендами, інноваціями, цінами, виробниками, системами дистрибуції тощо. Основний  їх зміст - це боротьба за споживача і більш повне задоволення його потреб, за перше місце в свідомості покупця, за найбільш вигідні умови використання капіталу, за сегмент ринку, за частку ринку, успіх якої залежить від ціни і якості товару, боротьба за ринки збуту і т.д.

В процесі маркетингових війн здійснюється пошук унікальності товару чи послуги, яка б забезпечувала їх споживчу цінність і відрізняла від інших. Саме навкруги унікальності ведуться основні маркетингові баталії і на її основі будуються стратегії конкурентної боротьби. Торгова марка, яка зуміє привести кращу раціональну і емоціональну аргументацію, що саме її продукт володіє необхідними споживчими цінностями, і перемагає в маркетинговій війні.

Маркетингова війна ґрунтується на принципах воєнної науки, фундаментальними серед яких є: 
· принцип сили;
· принцип комплексного планування;
·  принцип концентрації ресурсів;
· принцип орієнтації на конкурентів;
· принцип перехоплення ініціативи;
· принцип гнучкості;
 Маркетингова війна ведеться одночасно на двох “фронтах”. На першому “фронті” іде боротьба за ресурси – грошові, організаційні та інформаційні, які дозволяють прийняти участь в посиленій конкуренції і вести боротьбу за споживача. Отримання таких ресурсів в більшості залежить від людей, які можуть розпоряджатися ними або мають доступ до них. Збільшення кількості ресурсів призводить до збільшення конкурентних переваг фірми.

На другому “фронті” ведеться боротьба за право визначати кінцевий вибір споживача при здійсненні ним покупки, за самого споживача, його свідомість, довіру, сприйняття. Всі споживачі поділяються на активних та пасивних. Активні завжди знають, який товар чи послуга їм потрібні. Пасивні навпаки, завжди вагаються, роздумують перш ніж зробити вибір того чи іншого товару. 
Основні завдання маркетингових війн:

· формування конкурентних переваг на існуючих сегментах ринку;

· завоювання необхідної частки сегменту ринку; 

· формування нових ринків збуту;

· вихід на нові сегменти ринку;

· пошук та реалізація нових властивостей товару;

· витиснення конкурентів з наявних сегментів ринку;

· поглинання організації конкурента з його інфраструктурою.
До основних функцій планування маркетингових війн відносяться:

· комплексне вивчення ринку і конкурентів;

· аналіз сильних і слабких сторін фірм-конкурентів;

· аналіз ринкових можливостей своєї фірми;

· вибір та розробка стратегії маркетингової війни;

· вибір ефективного засобу боротьби;

· формування конкурентних переваг товарів чи послуг;

· організація маркетингової війни та закріплення своїх позицій.

Маркетингові війни мають як певні переваги, так і недоліки. До переваг маркетингових війн відносяться: привнесення на ринок нових виробничих потужностей; запровадження нових технологій; випуск нових продуктів; створення нових ринків шляхом відвоювання плацдарму у конкурентів для виходу нового товару на ринок. Недоліком маркетингових війн є те, що будь-які маркетингові війни між компаніями можуть “підривати” позиції всього сегменту 
Для ведення маркетингової війни і досягнення перемоги необхідні певні внутрішні умови, а саме: правильно вибрана стратегія розвитку бізнесу, жорстка і мобільна організаційна структура, висока кваліфікація і лояльність топ-менеджера, добре відпрацьовані система збору і аналізу маркетингової інформації, данні конкурентної “розвідки”.

Маркетингу, як науковій дисципліні, немає ще і сто років, якій у певних сферах не вистачає теоретичної та методологічної бази, тому воєнна теорія є “мостом над безоднею”. Використання стратегій ведення бойових дій допоможе виграти в конкурентній боротьбі; компанія-переможець отримає максимальні продажі, отже, і виграє всю маркетингову війну. 

2. Стратегії та форми ведення маркетингових війн
Для проведення маркетингової війни компанія має вибрати форму ведення “бойових” дій на ринку, тобто стратегію маркетингової війни. Стратегія маркетингової війни – це основа дій фірми в конкретних ринкових умовах, яка визначає способи застосування комплексу маркетингу для розширення цільових ринків і досягнення ефективних результатів. Згідно воєнної теорії, а також класифікації Клаузевиця є чотири типи війни: оборона, наступ, флангова атака і “партизанська” війна. Вибір їх залежить від становища компанії на ринку, позиції в даній галузі, наявності ресурсів та мети. Лідер має застосовувати стратегію оборони, тобто захищати раніше завойовані позиції. Компанія номер два обирає стратегію наступу, намагаючись “вибити” лідера з його позицій. Компанії меншого розміру повинні проводити флангові атаки, розробляючи інновації і створюючи нові товарні категорії. І на кінець, самим маленьким компанія залишається “партизанська” війна – фокусування на локальному сегменті ринку і самовідданий його захист. 

Стратегії маркетингової війни мають свої принципи та особливості, тому використання одночасно двох стратегій успіху не принесе. Під одною назвою не може існувати дві різні концепції.

Суть стратегії оборони полягає в збереженні фірмою наявної ринкової частки і захисту своїх домінуючих позицій на ринку від агресивних атак конкурентів. Вона характерна лише для лідерів ринку. Лідер – це компанія, яка займає найбільшу ринкову частку на певному ринку збуту. Такі компанії приділяють значну увагу підтриманню лояльності вже приваблених споживачів, а також – привабленню тих, хто ще не визначився з вибором.

Принципи стратегії оборони:

1. “Мужність атакувати самого себе”. 

2.  “Сильні кроки конкурентів потрібно блокувати”. 

3. “Завжди необхідно залишати щось в резерві”. 
Під стратегією наступу розуміють активну агресивну позицію компанії, яка має на меті збільшити частку ринку і зайняти місце лідера. 

Принципи стратегії наступу:

1. “Головне - це сила позицій лідера”. 

2. “Знайти слабке місце в силі лідера і атакувати його”. 

3. “Проводити атаку необхідно на вузькому фронті з одним  єдиним продуктом”. 

Стратегія флангової атаки передбачає захоплення нового ринку чи нової території. Флангова атака обов’язково повинна проходити поблизу позицій лідера і посягати на його позиції. ЇЇ мета – відібрати у лідера частину ринку. 
Принципи флангової атаки:

1. “Хороший фланговий маневр має бути спрямований на ще не захоплену територію”. 
2. “Тактичний сюрприз - важливий елемент плану”. 

3. “Переслідування супротивника таке ж важливе, як і сама атака”. 
Найбільш поширені форми флангової атаки:

· флангова атака низькою ціною;

· флангова атака високою ціною;

· флангова атака малим “калібром”;

· флангова атака великим “калібром”;

· флангова атака розподілом;

· флангова атака формою товару.

Суть стратегії “партизанської” війни полягає в концентруванні на ніші або сегменті ринку, який в змозі утримати. Мета фірми, яка розпочала “партизанську” війну, - не посягати на позиції лідерів, а стати лідером на певному сегменті ринку. 
 Принципи “партизанської” війни:

1.“Знаходження достатньо малого сегменту ринку, який в змозі захистити”.

2. “Якого б успіху компанія не досягла, ніколи не потрібно поводитись як лідер”. 
3. “Готовність згорнути свою діяльність в будь-який момент ”. 
Існує декілька основних типів “партизанської” війни:

· географічна “партизанська” війна;

· демографічна “партизанська” війна;

· комбінований тип: поєднання географічного і демографічного;

· галузева “партизанська” війна;

· продуктова “партизанська” війна;

· “партизанська” війна у вищих секторах ринку.
3. Засоби боротьби у маркетинговій війні
Засоби боротьби у маркетинговій війні – це увесь комплекс маркетингу, який використовує компанія у конкурентній боротьбі для проведення “бойових” дій на ринку і отримання переваги над конкурентами.

Комплекс маркетингу (mix-marketing) – це сукупність маркетингових засобів, певна структура яких забезпечує досягнення поставленої мети та вирішення відповідних маркетингових завдань.

Автори відомих “Маркетингових війн” Ел Райс і Джек Траут  стверджують, що найбільш ефективною і поширеною “зброєю” у маркетингових війнах є: “артилерія і танки” - реклама, “авіація” – владні структури, “міни і міномети” – ціна і знижки, “зброя масово ураження” – чутки і “ракети з системою самонаведення” - лобісти. 



Рис.3. Найпоширеніші засоби у маркетингових війнах
Найбільш поширені і помітні для споживача маркетингові війни, які проводяться за допомогою реклами. Реклама – особливо ефективний засіб боротьби у маркетинговій війні для компаній сектора FMCG (споживчі товари повсякденного попиту). Для них вона є засобом “придушення” конкурентів. Реклама надзвичайно важлива також для компаній, які надають послуги “життєвої необхідності” (нерухомість, мобільний зв’язок, збереження здоров’я, туризм і відпочинок і т. п.). Їх головне завдання полягає в завоюванні первинної аудиторії постійних клієнтів. 
Іншим засобом боротьби у маркетингових війнах є поширення чуток, без яких уявити наше життя неможливо. Будь-яка розповсюджена у вигляді чуток інформація є анонімною і при кожній подальшій передачі змінюється. Застосування чуток в маркетинговій війні ефективно, коли об’єктом атаки є лідер ринку або компанія з сформованим колом клієнтів. 
Цінова війна – найпоширеніший вид маркетингової боротьби, в умовах якої компанії використовують безпосереднє зниження цін і широке інформування про це або виведення на ринок нового якіснішого й ефективнішого товару за традиційними цінами. В більшості випадків такі війни проводяться на початку розвитку ринку або в період його “старіння”. Ознаками “старіння” є спад середньої маржі на ринку і втрата унікальності товарів, що призводить до епохи перевиробництва і відповідно цінової війни.
Наступна поширена практика знищення конкурента – маркетингова війна за допомогою владних структур. Держава володіє територіальним і силовим привілеєм. Територіальний привілей – можливість контролю всіх “ринків-фронтів” маркетингових битв. Силові привілеї – регулювання ринків і право наказувати учасників ринку за порушення або ігнорування встановлених “правил гри”. Крім того, владні структури мають доступ до ресурсів і можуть ними розпоряджатися.

Надзвичайно сильною “зброєю” в маркетингових війнах є лобіювання. Компанія використовує лобіста з метою отримання певних привілеїв. За допомогою використання  різноманітних методів управління діями людей, від яких залежить прийняття необхідного для компанії рішення, лобіст досягає поставленої мети. 

Проводиться маркетингова війна в Інтернеті за двома сценаріями: це розповсюдження негативної, неправдивої інформації про споживчі властивості товарів чи послуг конкурентів або інформації, яка прямо дискредитує конкурентів. 

 Інформація – це головний інструмент боротьби маркетингових “генералів” у маркетингових війнах. Інформація здійснює суттєвий вплив і на маркетингові війни: змінює структуру галузі, ринку і таким чином встановлює нові “правила” маркетингових війн; створює конкурентні переваги і таким чином надає компанії нові можливості перевершити конкурентів у виробництві; породжує нові види бізнесу і діяльності, і зменшує або збільшує кількість маркетингових війн. 

4. Підготовка до маркетингової війни та вимоги до особистих якостей її “генералів” 

Підготовка до маркетингової війни передбачає детальний аналіз власної компанії, глибоке вивчення ситуації на ринку, дослідження споживачів, проведення сегментації та оцінку конкурентів. Розуміння сили власної компанії, потреб ринку, існуючого конкурентного середовища, позицій конкурентів, сильних і слабких їх сторін допоможе вибрати відповідну стратегію маркетингової війни, розробити найбільш ефективні “бойові” дії на ринку, правильно обрати засоби боротьби для проведення війни, тобто скласти план маркетингової війни, який на практиці забезпечить “проникнення” в свідомість споживачів, принесе успіх та перемогу в маркетинговій війні.

Детальний аналіз власної компанії включає: визначення власних можливостей і потужностей, аналіз організаційно-технологічних можливостей виробництва, оцінку техніко-економічних характеристик товару з яким компанія збирається виходити на ринок. 

Вивчення ситуації на зацікавленому ринку передбачає: 

· аналіз економічної кон’юнктури;
· оцінку стану попиту на товари чи послуги аналогічні тим, які збирається запропонувати компанія на даному ринку;
· визначення ємкості ринку;
· географічне розташування та особливості клімату.

На основі отриманих даних проводиться сегментація - формування однотипних груп потенціальних клієнтів.

Оцінка конкурентів включає аналіз сильних і слабких сторін, характеристику їх позицій і дій, визначення обсягів виробництва і збуту їх продукції, визначення собівартості та прихильності споживачів, уточнення тенденцій розвитку конкуруючих компаній тощо. 

Маркетингова війна – це спроба використати воєнне мистецтво у вирішенні маркетингових проблем, переможці в маркетингових війнах – “генерали” маркетингу, які краще за інших засвоїли уроки воєнної історії.  Маркетингова війна вимагає появи “воєначальників” (маркетологів), готових прийняти на себе відповідальність за планування перспективної маркетингової програми, проведення “бойових” дій на ринках і всіх маркетингових кампаній. Від маркетингових “генералів” вимагається великий перелік вмінь та навичок. 

Для успішного і ефективного проведення маркетингової війни, керівник має бути здібним дослідником, ініціативним лідером та радником. Йому потрібно уміти правильно застосовувати воєнні принципи при проведенні маркетингової війни, нестандартно підходити до розв’язання проблем, швидко орієнтуватися і діяти в складних ситуаціях, уміти пристосовуватись до наявних умов. 

Маркетинговий “генерал” повинен терпеливо ставитися до різних точок зору, прислухатися до різноманітних думок, але самостійно приймати остаточне рішення і відстоювати свою думку. Йому надто важливо добре знати “правила і принципи гри”, вміти сконцентровуватись на конкуренті і наповнювати людей вірою у перемогу в маркетинговій війні, не переоцінюючи значення останнього фактора. Потрібно пам’ятати: ніщо так не підкріплює “бойовий дух військ”, як маркетингова перемога. 

Основною характеристикою маркетологів, які прагнуть розпочинати маркетингові війни, має бути гнучкість і рішучість. Без них провести маркетингову війну і досягти перемоги не можливо. Гнучкість і рішучість допомагають пристосовувати стратегію під ситуацію; “тероризувати” конкурентів; несподівано, з різних сторін наносити швидкі і вирішальні “удари” різними способами і методами.

Щодо особистісних властивостей, то невід’ємними мають бути: сильний характер; мужність; інтуїція; відмінні організаторські здібності; виваженість та мудрість суджень, об’єктивність і критичність сприйняття інформації; здатність розуміти точку зору іншого; стійкість характеру; виняткова увага до деталей; допитливий розум; здатність одночасно мати справу з різними проблемами.
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